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Primerjava voditeljskega diskurza v dnevnoinformativnih oddajah na javni in 
komercialni televiziji: Dnevnik in 24UR 
 
Televizija Slovenija si medijski trg deli s komercialnimi televizijskimi postajami. Kljub temu, 
da je del javnega servisa, se ne more izogniti konkurenčnemu boju za gledalce. Nenehni pritiski 
po visoki gledanosti in s tem tržni učinkovitosti vodijo v iskanje novih načinov novinarskega 
sporočanja. Nekoč je bil informativni žanr strogo ločen od interpretativnega, zdaj pa se 
prepletata. Magistrsko delo raziskuje jezikovna sredstva, ki tvorijo ločnico med stilno 
nevtralnim objektiviziranim in ekspresivnim subjektiviziranim sporočanjem v osrednih 
dnevnoinformativnih oddajah Dnevnik na Televiziji Slovenija in 24UR na televiziji POP TV. 
Ker je voditelj osrednja osebnost, ki ima največ avtoritete, nas je zanimalo, s katerimi elementi 
jezikovnega stila se voditelj na nacionalni televiziji približuje voditelju na komercialni. Ključni 
cilj je bil dognati, kakšno vlogo ima pri načinu sporočanja nujnost po čim večji gledanosti in 
obenem, do katere mere se voditelji zavedajo svoje moči. Analiza oddaj je pokazala, da se javna 
televizija komercialni približuje s spremembo stila in načina upovedovanja informacij. V 
besedilih so bili prisotni aktualizmi, ki so vzpostavljali stik z gledalcem in ga nagovarjali. 
Zaznamovana jezikovna sredstva so se z intepretativnim jezikovnim stilom izkazala za način 
približevanja gledalcem, s tem pa tudi v nekaterih jezikovnih izbirah približevanje nacionalne 
televizije komercialni. 
 
Ključne besede: jezikovni stil, televizijsko novinarstvo, voditelji televizijskih 
informativnih oddaj, voditeljski diskurz  
 
 
Comparison of anchors' discourse in news shows aired by public and commercial 
broadcasters: Dnevnik and 24UR 
 
The public broadcaster Televizija Slovenija shares the media market with commercial 
broadcasters. Although it provides a public service it cannot avoid competing with them for 
viewers. Constant pressure for high ratings and market efficiency lead to finding new ways of 
journalist reporting. News reporting used to be a genre that was very much different from 
interpretative journalism but now they intertwine. The thesis explores linguistic means that 
separate the stylistically neutral objectivised reporting from expressive subjectivized reporting 
in the main daily news shows Dnevnik aired by Televizija Slovenija and POP TV's 24UR. Since 
the anchor is the person with the most authority, we wanted to see which elements of linguistic 
style they use at the public TV that are similar to those used at the commercial broadcaster. Our 
main goal was to determine how the striving for high ratings affects the style of reporting and 
how aware anchors are of their power. An analysis of the two shows has revealed that the public 
broadcaster is starting to use similar style in presenting information as the commercial 
broadcaster. The texts contained journalist phrases to establish contact with the viewer and 
address them. Using stylistically marked linguistic features and interpretative linguistic style to 
address viewers, the public TV turned out to be making similar linguistic choices as the 
commercial TV.   
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1 UVOD  
 
Slovenski medijski trg si Televizija Slovenija, ki je del javnega servisa, deli s komercialnimi 
televizijskimi postajami. Konkurenčni boj za gledalce se povečuje, potreba po njihovi 
pritegnitvi in ohranjanju njihove pozornosti vodi televizijske hiše v iskanje novih načinov 
novinarskega sporočanja (Laban, 2007a, str. 13). S pojavom komercialnih televizij se je v 
slovenskem medijskem prostoru začela močno opazna sprememba programov in vsebin javne 
televizije. Z izgubo monopola se je javni servis znašel pred zahtevami po večji gledanosti in s 
tem pred komercializacijo programa, kar pa je v nasprotju z njegovim poslanstvom (Bašić 
Hrvatin in Milosavljević, 2001, str. 48, 58). Slovenska javna televizija se je spustila v 
tekmovanje za deleže gledanosti najprej s komercialno televizijo POP TV, nato še ostalimi 
(Laban 2007b, str. 23). Komercializacija medijev se kaže ne samo v vsebini novic, njihovi 
strukturi, (re)prezentaciji, ampak tudi v načinu nagovarjanja bralca oziroma gledalca in 
poslušalca, rabi jezika ter odnosu med besedo in podobo. Približevanje javne televizije 
komercialni je vidno predvsem v spremembi stila in načina upovedovanja informacij: uvedba 
novinarskih parov, pomenkovanje, oglaševanje voditeljev kot zvezdnikov, vpeljevanje 
dramaturških tehnik pripovedovanja zgodb (Laban, 2007a, str. 17). Televizijski dnevnik je bil 
pri nas včasih strogo ločen od drugih televizijskih žanrov (po ikonografiji, retoriki, ideologiji, 
izboru svojih osebnosti), danes pa je del lokalne scene show businessa (Luthar, 1998, str. 7–8). 
Voditelja si gledalci najbolj zapomnijo in njemu najbolj verjamejo; za to pa mora imeti 
dolgoletne izkušnje in primerne osebnostne značilnosti. Po Boydu (2006, str. 171–2) so te 
avtoriteta, kredibilnost, jasnost, toplina, močna osebnost, profesionalizem, dober glas in 
ustrezen videz, Šipek in Perovič (1998, str. 98–9) pa dodajata še dobro fizično in psihično 
kondicijo ter sposobnost delovanja v ekipi. Voditelj naj ne bi bil avtor lastnega diskurza, ampak 
le prenos 'objektivne resnice', a sodobni slovenski televizijski novinarski prostor kaže drugačno 
podobo. Ugotovitev, da so voditelji televizijskih dnevnoinformativnih oddaj resni in 
avtoritativni, ne velja več vedno, pogosto namreč v svojem govoru uporabljajo osebni stil. 
Izpostavljajo se kot osrednje osebnosti s svojim mnenjem, duhovičenjem in smehom, še posebej 
na komercialnih postajah. Z interpretacijami, komentarji in opazkami pogosto jasno kažejo 
svojo osebnost; z napovedmi, odpovedmi in medklici pa tudi z verbalnimi in vizualnimi 
poudarki sestavljajo in predstavljajo svojo ideološko podobo sveta (Laban, 2007a, str. 27–28). 
Televizijsko novinarstvo resničnost prikazuje tako z besedilom kot zvokom in vizualizacijo, 
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zato je tudi neverbalna komunikacija voditelja kot osrednjega nosilca dnevnoinformativne 
oddaje pomemben del nagovarjanja gledalca.  
V magistrskem delu bomo poskušali ugotoviti, kako se voditeljski diskurz osrednje 
dnevnoinformativne oddaje javne televizije razlikuje od voditeljskega diskurza osrednje 
dnevnoinformativne oddaje komercialne televizije. Raziskovali bomo diskurz voditelja 
Dnevnika na Televiziji Slovenija Saše Krajnca ter voditelja dnevnoinformativne oddaje 24 ur 
na komercialni televiziji POP TV Janija Muhiča. Zanimale nas bodo jezikovne prvine, ki 
vzpostavljajo razliko med jezikovnima (in s tem voditeljskima) stiloma. Poročevalska besedila 
so zaradi objektivnih stilotvornih dejavnikov razvila samosvoja jezikovna sredstva: 
avtomatizme in aktualizme. Medtem ko prvi v novinarskih zvrsteh sodijo med nevtralna 
jezikovna sredstva in potrjujejo potrebo po objektivizaciji poročevalnih besedil, so druga stilno 
zaznamovana in se pri naslovniku usmerjajo na čustveni odziv (Korošec, 1998, str. 15–17). 
Podobno Manca Koširj (1988, str. 63) novinarske žanre deli na informativne in interpretativne 
– razlika med njimi ni samo jezikovnostilna, temveč tudi praktična: namen prvih je informirati, 
drugih pa interpretirati, presojati.  
V napovedih voditeljev bomo iskali tista jezikovna sredstva, ki bodo nakazovala odmik od 
informativnosti k zabavnosti; ki bodo bolj interpretativna kot informativna; in ki bodo z 
aktualizacijo namesto z avtomatizacijo sporočala ekspresivnost. V tem vidiku namreč 
razumemo poskus vpliva na mnenje gledalcev, torej vstop subjektiviziranega v objektivizirano, 
predvsem pa jezikovno zaznamovana sredstva vidimo kot poskus boja za gledalce v razgibani, 
pogosto s kapitalom pogojeni medijski krajini. S študijo želimo prispevati ne samo k 
razumevanju, temveč predvsem k zavedanju voditeljev o njihovi moči in vplivu na javno 
mnenje – z izborom besed.   
Pri delu nas bodo vodila tri raziskovalna vprašanja:  
1. Kako se razlikuje jezikovni stil voditeljev dnevnoinformativne oddaje Dnevnik in 
24UR?  
2. Kakšen stil uporablja voditelj dnevnoinformativne oddaje Dnevnik na javni televiziji: 
zgolj informativni ali tudi interpretativnega?  
3. S kakšnimi elementi jezikovnega in nejezikovnega stila se javna televizija z vodenjem 
osrednjih dnevnoinformativnih oddaj približuje komercialni? 
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Da bi dobili odgovore na zastavljena vprašanja, bomo uporabili različne metodološke pristope, 
a za vse tri probleme bomo potrebovali enoten in celovit pristop: sprva z raziskavo obstoječih 
teorij na tem področju, potem pa z analizo konkretnih primerov, torej izbranih oddaj. K vsem 
trem raziskovalnim vprašanjem bomo torej pristopili enako: v prvem delu magistrskega dela 
bomo uporabili kvalitativni pristop, ko bomo z analizo in interpretacijo sekundarnih virov ter 
literature raziskali osnovne teoretske teme in ideje. To nam bo dalo širši okvir za razumevanje 
televizije kot medija in voditelja kot osrednjega akterja, ki podaja novice – tako z jezikovnimi 
kot nejezikovnimi sredstvi. V nadaljevanju bomo v empiričnem delu, znova s kvalitativnim 
pristopom, z jezikovnostilno analizo preučili tri dnevnoinformativne oddaje obeh voditeljev v 
istem obdobju, v analizo pa bomo vključili jezik in govor. Poleg tega bomo v drugem delu 
dodali še poglobljen polstrukturiran intervju z voditeljema, ki nam bo dal vpogled v njuna 
subjektivna stališča in razumevanje vodenja. Vprašanja bodo temeljila na rezultatih, 
pridobljenih iz analize oddaj.  
Magistrsko delo tvorijo uvod, osrednji del, ki se deli na teoretično in empirično raziskavo, ter 
zaključne ugotovitve. V teoretičnem delu bomo najprej predstavili osnovne pojme, kot so pojav 
televizijskih dnevnoinformativnih oddaj in razdelali, kdo je njihov voditelj. Nadaljevali bomo 
z diskurzom te osrednje osebnosti in voditeljevim načinom upovedovanja. V četrtem poglavju 
bomo pozorni na značilnosti stila v jeziku in na poročevalska sredstva, kar bo ključno za našo 
analizo v nadaljevanju. Tukaj bodo osrednjega pomena jezikovna sredstva – aktualizmi v 
nasprotju z avtomatizmi, nadalje pa bomo izpostavili tudi posebnosti televizijskega govora in 
njegovo moč. Empirični del bo namenjen predstavitvi gradiva analize, osredotočil se bo na cilje 
naloge, ki smo jih postavili v tem začetnem delu. Sklenili bomo z razpravo, v kateri bomo 
združili vse ugotovitve iz teoretičnega in empiričnega dela, torej poskusili primerjati teoretične 
predpostavke s praktičnimi izsledki. V zaključku bomo povzeli cilje magistrskega dela in 




2 TELEVIZIJSKE DNEVNOINFORMATIVNE ODDAJE  
 
2.1 ZGODOVINA – POJAV IN RAZVOJ  
 
»/.../ Informativne oddaje /so/ na večini televizijskih postaj najpomembnejše tudi zato, ker 
dajejo celotni televizijski postaji odločujoči znak identitete.«  
-- Perovič in Šipek, 1998, str. 83 
 
Informativne oddaje na televiziji so v večini evropskih držav oddaje z največjo gledanostjo. 
Takrat je pred televizijskimi sprejemniki največje število gledalcev, zato je tudi oglasni prostor 
takrat najdražji. Televizijske postaje, ki so na svojem območju najbolj gledane, imajo tudi 
najbolj gledane svoje informativne programe. Z izjemo tistih, ki informativne vsebine oddajajo 
ves dan in noč, torej vseh 24 ur, so informativne oddaje manjši del celotnega programa neke 
televizijske postaje. A pričetek osrednje dnevnoinformativne oddaje neke televizije pomeni, da 
takrat televizijo gleda največ ljudi, zato položaj teh oddaj v programskih shemah jasno 
nakazuje, kdaj v dnevu nastopi t. i. prime time (Perovič in Šipek, 1998, str. 83).  
Vzpon informativnih oddaj se je v Združenih državah Amerike in v Evropi začel v 60. letih 20. 
stoletja. Pred tem so najpogosteje v kamero brez slike prebrali le kratke novice, ki so bile 
velikokrat zgolj povzetek dogajanja v minulih dneh. Takrat teh oddaj še niso vodili novinarji 
ali voditelji. Novinarsko poročanje je spodbudila vojna v Vietnamu oziroma vsaj izpostavila 
njegovo vrednost za obveščanje državljanov. Večina sporočil o vojni je bila takrat 
propagandnih; ko pa so novinarji pokazali drugačno sliko z bojišč, so sprožili ne samo širšo 
javno debato o smiselnosti vietnamske vojne, temveč tudi množične demonstracije (Perovič in 
Šipek, 1998, str. 86). Televizijsko novinarstvo so v 70. letih zaznamovali predvsem teroristični 
napadi, saj so teroristične skupine začele izkoriščati večje dogodke, na katerih so bile že 
prisotne številne medijske hiše z vsega sveta, za napade in posledično čim večjo pozornost. V 
80. letih se je zelo hitro razvila televizijska tehnika – komunikacijski sateliti in kabelska 
omrežja, kar je omogočilo globalizacijo novic in precej skrajšan čas med trenutkom, ko se je 
dogodek zgodil in trenutkom, ko so novinarji o njem poročali. Tehnični razvoj je tako 
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napredoval, da je bilo v 90. letih prejšnjega stoletja poročanje v živo mogoče iz praktično 
vsakega kraja na svetu (Perovič in Šipek, 1998, str. 87). 
Pred začetkom rednih informativnih oddaj v Sloveniji je bilo pri nas nekaj poskusov oddajanja 
televizijskih programov. Ključno je bilo leto 1957, ko je bil na Krvavcu postavljen oddajnik. 
Takrat je zagrebška televizija v Slovenijo začela pošiljati oddajo, ki je bila namenjena 
Slovencem; ekipa Radia Slovenija pa je v studiu Televizije Zagreb pripravila svoj prvi lastni 
poskusni program, ki ga je poimenovala Televizija prihaja (Perovič in Šipek, 1998, str. 88). 
»Da, televizija prihaja zdaj tudi v Slovenijo. Prihaja? Prav ta hip se z oddajnika na Krvavcu 
širijo prvi valovi, ki prenašajo sliko in besedo tja čez Gorenjsko, pa v Ljubljano in naprej /.../,« 
je gledalce pozdravila takratna napovedovalka Draga Rogl. Oba, takratna jugoslovanski in 
slovenski politični vrh, sta podprla čim prejšnjo uvedbo televizije. Njen razvoj se je dogajal v 
tesnem sodelovanju z Radiem Slovenija in istega leta, 1957, se je Radio Slovenija preimenoval 
v RTV Slovenija, Televizija pa je dobila svoje prve redno zaposlene sodelavce. Sprva jih je bilo 
le 16, prihajali pa so iz radijskih vrst (Hafner, 2017 in Šipek in Perovič, 1998, str. 88). Konec 
leta so gledalci na približno 400 sprejemnikih v Sloveniji v javnih prostorih spremljali prvi 
program Televizije Ljubljana z Gospodarskega razstavišča. Del tega programa je predstavljala 
tudi informativna oddaja, njen prvi voditelj je bil Saša Vuga. Druga poskusna oddaja, ki se je 
že začela z značilno špico z animacijo Pastirčka, je še vedno gostovala v zagrebškem studiu,  
slika pa je potovala preko Sljemena in Krvavca. Prvi TV program v Sloveniji je bil torej izveden 
decembra 1957, ustaljen televizijski program pa je stekel leto pozneje (Hafner, 2017).   
Redno dnevnoinformativno oddajo smo pri nas dobili na Televiziji Slovenija 15. aprila 1968, 
to je bil TV Dnevnik. Prva voditelja sta bila Marija Velkavrh in Vili Vodopivec. Na sporedu je 
bila vsak dan, razen ob nedeljah, takrat so namreč predvajali oddajo Televizije Beograd – ta je 
bila v srbohrvaškem jeziku in pred pojavom slovenskega Dnevnika tudi edina 
dnevnoinformativna oddaja, ki so jo vsak dan ob 20. uri lahko spremljali slovenski gledalci 
(Perovič in Šipek, 1998, str. 89, Laban, 2007a, str. 13 in Kuljaj 2009, str. 14). Po besedah 
nekdanjega urednika dnevnoinformativnega programa Jureta Pengova (2003, v Laban, 2007a, 
str. 13) so bili začetki TV Dnevnika videti okorno in oddaja je delovala »bolj radijsko kot 
televizijsko«. Slika – bistvo televizije – v začetkih oddaje ni imela veliko zveze s samimi 
novicami. Takrat sta ga še vodila oziroma brala radijska napovedovalca, saj so bili kriteriji za 
izbiranje voditeljev drugačni; bolj pomembno je bilo, da so znali dobro brati (Pengov, 2007, v 
Kuljaj, 2009, str. 14). V začetkih oddajanja Dnevnika voditelj še ni imel vloge večje osebnosti, 
saj so takrat to delo opravljali strokovni spikerji z Radia Slovenija in ne profesionalci s 
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Televizije. Desetletje kasneje se je ta vloga spremenila, ko so voditelji pričeli interpretirati 
novice in jih zaokrožili v razumljivo celoto (Kuljaj, 2009, str. 14–15). Po mnenju Pengova so 
bolj sproščeni in gledljivi Dnevniki začeli nastajati v 80. letih, saj je tehnologija napredovala, 
zaposleni pa so se izobraževali za ta novi medij. Oddaje so bile bolj ležerne, sproščen je bil tudi 
jezik in način podajanja informacij. Televizija je vse bolj postajala slika z zvokom kot pa radio 
s sliko; predvsem in tudi zaradi takratne novosti barvne tehnike (Pengov, 2003, v Laban, 2007a, 
str. 13).  
Do leta 1991 je bila Televizija Slovenija edina TV postaja v Sloveniji, ki je pripravljala 
dnevnoinformativne oddaje. Tega leta je namreč dobila prvo konkurenco. Kanal A, prva 
zasebna televizijska postaja v Sloveniji, je pričel oddajati svojo 15-minutno 
dnevnoinformativno oddajo, ki pa so jo leta 1993 zaradi pomanjkanja finančnih sredstev in 
nizke gledanosti ukinili. Ni imela moči vpliva na javno televizijo, ker ni imela dovolj kapitala 
za nakup zanimive tuje produkcije (Perovič in Šipek, 1998, str. 89 in Petković et al., 2006, str. 
79). Velika sprememba se je zgodilo šele leta 1995, ko je v slovenski medijski prostor stopila 
družba Pro Plus s programom POP TV. Gledalce so hitro pritegnile številne uspešne ameriške 
nadaljevanke, kmalu pa so ustanovili svoj informativni program in s tem pokazali na resnost 
svojih ambicij (Petković et al., 2006, str. 79). To leto lahko označimo kot prelomnico v 
zgodovini dnevnoinformativnih oddaj, takrat je namreč 15. decembra ob isti uri kot Dnevnik, 
ob 19.30, komercialna televizija POP TV začela oddajati dnevnoinformativno oddajo 24UR 
(Laban, 2007a, str. 13). Njihov pristop in vsebine so bile bolj lahkotne, zato je bila nova 
konkurenčna oddaja za ustvarjalce Dnevnika takrat velik izziv (Pengov, 2003, v Laban, 2007a, 
str. 13).  
Na pojav konkurence je Televizija Slovenija odgovorila dobro leto pozneje, leta 1997, s 
pričetkom oddajanja večerne oddaje Odmevi, ki je bila zamišljena bolj kot poglobljena analiza 
dnevnih dogodkov, ne zgolj kot podajanje informacij. Po tem pa se je prava bitka za gledalce 
šele začela – zaznamovali so jo časovni premiki oddaj na obeh televizijah in njihovo 
podaljševanje trajanja. Na Televiziji Slovenija so spreminjali tudi scensko in grafično podobo 
Dnevnika. Na POP TV so uvedli enourni informativni blok, ki se je pričel ob 19. uri januarja 
2000, na TV Slovenija so isto storili aprila 2000. Oddajo 24UR vse od njenih začetkov vodita 
dva voditelja, pri Dnevniku pa se je to spreminjalo. Leta 1994, še pred pojavom konkurenčne 
oddaje, so poskusili z uvedbo prepoznavnega voditeljskega para, a po dobrem letu novost 
ukinili – vse do leta 2003, ko je ideja znova zaživela v praksi, a je tokrat vzdržala le slabi dve 
leti. Od takrat Dnevnik vodi le en voditelj (Laban, 2007a, str. 14).  
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Opazno pa je bilo tudi uvajanje dodatnih informativnih oddaj; dopoldanskih in popoldanskih 
pregledov dogodkov. Danes so del dnevnoinformativnega programa na Televiziji Slovenija 
Jutranja poročila ob 8., 9. in 10. uri, Prvi dnevnik ob 13. uri, Poročila ob petih ob 17. uri, 
Dnevnik ob 18.58, Odmevi ob 22. uri in Večerna poročila, ki so predvajana konec tedna okoli 
22. ure. Na POP TV je opazno manjše število dnevnoinformativnih oddaj, ki se začnejo šele 
16.30 z oddajo 24UR popoldne, nadaljujejo pa z večernim blokom, ki ga pričnejo 18.50 s 24UR 
vremenom in ob 18.55 nadaljujejo z osrednjo oddajo 24UR (rtvslo.si, 2019 in 24ur.com, 2019). 
Od aprila 2007 na POP TV predvajajo tudi 24UR ZVEČER, ki je po formatu zelo podobna 
Odmevom in verjetno z njimi tudi tekmuje za gledalce (Laban, 2007a, str. 15).  
Leta 2007 se je pojavila še ena sprememba v slovenskem televizijskem prostoru 
dnevnoinformativnih oddaj: Kanal A je začel oddajati tabloidno dnevnoinformativno oddajo 
Svet na Kanalu A. Ustvarjalci poudarjajo, da so na strani malega človeka in gledalce skušajo 
preko mobilnih telefonov pritegniti k sodelovanju v oddaji, kar pa zmotno spominja na 
državljansko novinarstvo. Gre bolj za »željo po zapolnitvi tržne niše in po komercialnem 
uspehu s trženjem dobro obiskanih spletnih strani« (Laban, 2007a, str. 15). Potrebno je 
izpostaviti tudi pojav komercialne televizijske postaje Planet TV leta 2012, ki je istega leta 
začela s predvajanjem svoje informativne oddaje Danes, ob 18.40. Termin oddaje so skozi leta 
večkrat premaknili, ji spremenili ime in dodali več informativnih oddaj skozi ves dan, tudi 
zvečer. Osrednja oddaja se trenutno prične ob 17.54, kar nakazuje na to, da tekmuje predvsem 
s Svetom na Kanalu A, ki je na sporedu ob 18. uri.  
Kmalu po svoji ustanovitvi je oddaja 24UR pridobila širok krog gledalcev, podatki telemetrije 
so desetletje po njenih začetkih kazali na to, da je to najbolj gledana dnevnoinformativna oddaja 
v Sloveniji, hkrati pa tudi ena najbolj gledanih oddaj nasploh. Za javno televizijo se je zdelo, 
da ni zmogla najti primernega odziva na beg svojih gledalcev (Petković et al., 2006, str. 80). 
Tekmovanje Dnevnika Televizije Slovenija z ostalimi komercialnimi oddajami, predvsem s 
24UR-ami, je bila logična posledica, a v nasprotju z njenim poslanstvom. Ker je RTV izgubila 
monopol, se je znašla pred zahtevami po večji gledanosti in s tem pred komercializacijo 
programa. Namesto, da bi svoj ugled kot javni medij še naprej gradila na poudarjanju temeljnih 
razlik med obema televizijama, je iskala načine, kako se približati konkurenčnim oddajam 





2.2 JAVNI SERVIS IN KOMERCIALIZACIJA 
 
»Državljani imamo pravico do boljše obveščenosti, to pa lahko zahtevamo samo od javne 
televizije.« 
-- Petković et al., 2006, str. 111 
 
Z naraščanjem števila televizijskih programov je prišlo do velike konkurence med njimi, 
posledično tudi do tekmovanja za gledalce. Predvsem javna televizija je bila prisiljena v iskanje 
novih in všečnih načinov za pritegnitev pozornosti. V uredništvu TV Dnevnika so imeli ob 
pojavu nove konkurenčne oddaje 24UR pomisleke, če bi tudi oni morali poseči po podobnih 
pristopih, a je delo na osrednji dnevnoinformativni oddaji javne televizije (vsaj delno) ostalo na 
temeljih verodostojnosti in spoštovanja meril, ki jih nalaga status javnega medija (Laban, 
2007a, str. 23 in Pengov, 2003, v Laban, 2007a, str. 13). Dnevnoinformativne oddaje so bile na 
POP TV sprva oblikovane precej tabloidno, a so tak način poročanja kasneje omilili, vsekakor 
pa drži, da se je s pojavom POP TV-ja pojavila prva resna protiutež dnevnoinformativnemu 
programu Televizije Slovenija (Bašić Hrvatin in Milosavljević, 2001, str. 54).   
Oddaja 24UR omejitev, ki bi ji jih nalagal status javnega medija, ni nikoli imela. Ustvarjalci 
njenih vsebin zase pravijo, da so t. i. trend-setter v slovenskem medijskem prostoru, saj da se 
prilagajajo razmeram na trgu in okusom gledalcev. Zapisali so še, da se je s prihodom POP TV 
»slovenski medijski prostor odprl pluralizaciji po mednarodnih kriterijih« ter da je 
»informativna oddaja 24UR /.../ naznanila novo obdobje televizijskih informacij v Sloveniji. Z 
novimi idejami, voditeljskimi pari, dinamičnim pristopom, atraktivno grafično podobo ter 
razgibanim in pristnim studiem je kmalu zbudila veliko zanimanje pri gledalcih, ki so bili do 
nedavnega vajeni monolitnega medijskega poročanja« (24ur.com, 2007).  
Zaradi pojava konkurenčnih televizij je Televiziji Slovenija padla gledanost, pa tudi 
oglaševalski prihodki, saj sta Pro Plus in Kanal A znatno znižala svoje oglaševalske cene. Tudi 
to je vplivalo na komercializacijo programov javne televizije, ki pa je bila opazna zaradi 
pogoste prekinitve oddaj, filmov in nadaljevank z oglasi; v oddajah so se pogosto pojavljali 
sponzorji; nekateri programi so se zgledovali po showih italijanskih in nemških televizij. 
Podobno so ob pojavu komercialnih postaj pred slovensko storile že javne televizije v Zahodni 
Evropi – zmanjšale lastno produkcijo, predvajale več ameriških filmov in nadaljevank ter več 
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komercialnih vsebin (Bašić Hrvatin in Milosavljević, 2001, str. 58). Da bi lahko »javnopravne 
televizije« (Medved, 2016, str. 32) obdržale svoje vire financiranja, so spremenile programske 
in poslovne strategije, ker so se hotele približati čim širšemu krogu občinstva, kar je v nekem 
smislu pomenilo komercializacijo (prav tam). 
Javna televizija je začela s komercialno tekmovati za deleže gledanosti. Laban (2007a, str. 24) 
pravi, da gre za nerazumljivo ravnanje, saj bi bilo bolje, če bi TV Slovenija vztrajala prvi svojem 
načinu dela in poudarjala razlike med obema televizijama. Prednosti javne televizije so v 
primerjavi s komercialno namreč jasne: kakovost ponujenih programov in skrb za 
komunikacijske potrebe vseh državljanov (Bašić Hrvatin 2002, str. 71). Vseeno pa se je 
naklonjenost družbe dnevnoinformativnim oddajam javnih televizij zmanjšala in spremenilo se 
je mnenje, da so edine verodostojne ter nujno potrebne, ne samo pri nas, tudi drugod po svetu 
(Brants, 2003, str. 7). Vendar pa javni servis služi javnemu interesu in zadovoljuje družbene 
potrebe, preživi pa lahko le, če služi javnosti (McQuail, 2003, str. 15 in Bašić Hrvatin, 2002, 
str. 71). Poskrbeti mora za čim več gledalcev in poslušalcev, a ne da bi pritegnil oglaševalce, 
temveč za jamstvo, da so javna sredstva čim bolje porabljena za čim širši interes javnosti (Bašić 
Hrvatin, 2002, str. 71). Družbene potrebe, ki jih mora zadovoljiti javni servis, so po Brantsu 
(2003, str. 7–8) zagotavljanje informiranega državljana, sposobnega kritičnega razmišljanja in 
sodelovanja v demokratični družbi, kulturno bogatenje gledalcev in posredovanje točnih 
informacij, ki niso tržno blago, temveč javna dobrina. »Univerzalna dostopnost, enaka ponudba 
za vse državljane ne glede na njihove materialne zmožnosti, različne programske vsebine, 
ponujanje prostora javne razprave, odgovornost javnosti in ne državi ali oglaševalcem so načela 
delovanja javnega servisa, pri katerih je treba vztrajati« (Bašić Hrvatin, 2002, str. 71). 
Najprej pa moramo doreči, kaj javni servis sploh je. Definicijo je težko podati, a Bašić Hrvatin 
(2002, str. 11–13) navaja devet ključnih značilnosti, ki zaznamujejo javni rtv sistem: 
univerzalna geografska dostopnost, zastopanost vseh interesov in okusov, plačevanje po načelu 
enakosti, nepristranskost, izobraževanje javnosti, posebna skrb za manjšine, spodbujanje 
konkurenčnosti pri kakovosti, liberalizacija programskih producentov in služenje javnosti. 
Tako je javni medij dostopen vsem državljanom, saj mora biti signalna pokritost popolna. Javni 
servis se ne trudi zadovoljiti čim večjega števila gledalcev, temveč skuša ponuditi program 
vsem gledalcem ob različnem času (prav tam). Zanimivo je načelo, ki  naj bi ga javni servis 
zasledoval po mnenju Traceyja (1998, 27): da »popularne vsebine naredi dobre in dobre vsebine 
popularne«. Plačniki rtv sistema so v enaki meri vsi uporabniki televizije, ta pa je neodvisna 
tako od političnih kot od ekonomskih interesov. Javni servis se naj bi financiral zgolj iz javnih 
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sredstev, zato je lahko (in mora biti) pozoren na kakovost predvajanih vsebin, ne pa na njihovo 
količino. Ključni vidik pa je verjetno ravno ta, da mora javni medij vzpostavljati povezavo 
gledalcev in poslušalcev z nacionalno identiteto, saj tako ne krepi zgolj občutka pripadnosti 
neki skupnosti, temveč predvsem javno sfero. Vzgaja jih v državljane, ne pa v potrošnike (Bašić 
Hrvatin, 2002, str. 12–13). 
Samuelson (v Medved, 2016, str. 32) javne dobrine definira kot »tiste, katerih prednosti so 
nedeljivo razporejene znotraj celotne družbe, ne glede na to, ali si posamezniki želijo ali ne 
želijo kupiti javno dobrino«. Podobno je za javno sfero značilno, da v njej poteka komunikacija 
o skupnem dobrem, namenjena pa je državljanom – brez njih javne sfere sploh ni. Državljani, 
ki aktivno delujejo bodisi sami bodisi v raznih družbenih skupinah ali nevladnih organizacijah, 
si želijo biti del te razprave; želijo si, da se sliši glas pomembnih deležnikov in da jih prepoznajo 
tisti, ki odločajo. Mediji, ki državljane informirajo in spodbujajo k takšnemu sodelovanju ali 
preprosto poročajo o temah, ki so pomembne za politično javno sfero, so predvsem javni, saj 
so se komercialni prilagodili trgu in jih družbene koristi od sodelovanja pri oblikovanju javne 
sfere ne zanimajo (Medved, 2016, str. 23–24).  
Temeljna funkcija javnega servisa je služenje javnemu interesu oziroma javni blaginji. Vsem 
državljanom zagotavlja demokratični proces v družbi in pravico do informacije javnega 
pomena, je neodvisen in deluje zgolj v interesu svojih uporabnikov. Če ne bi bil zavezan tem 
načelom, bi bil močno podvržen političnemu, pa tudi ekonomskemu vmešavanju v svoje 
vsebine (Bašić Hrvatin, 2002, str. 15–6), kar pa bi bilo v nasprotju s ključnimi značilnostmi 
javne blaginje: neekskluzivnost in netekmovalnost. Javna blaginja je namreč dobrina, za katero 
je strošek isti, če jo zagotavljamo enemu samemu posamezniku ali pa vsem. Zato mora javni 
servis svoje potrošnike dojemati kot državljane, ki jih opredeljuje občutek za skupnost, in ne 
kot potrošnike, katerih lastnost je individualnost ter posledično zahteva po ekskluzivnosti. 
Program javnega servisa je tako skupek interesov vseh ljudi; krepi jim občutek pripadnosti 
skupnosti, s pravicami in dolžnostmi vred. Vsi ti ljudje imajo možnost spremljati javni program, 
a je na tem mestu treba opozoriti, da ni nujno, da ga dejansko tudi gledajo ali poslušajo – dovolj 
je, da so potencialni uporabniki javnega servisa in ta jim mora biti na voljo kadarkoli in kjerkoli 
(Bašić Hrvatin, 2002, str. 13–14).  
Javni mediji se naj ne bi ravnali po načelih prostega trga, vsaj ne v takšni meri kot komercialni 
mediji. Ti so namreč odvisni od zaslužka pri oglaševanju; stranka javnega medija je gledalec, 
stranka komercialnega pa oglaševalec (prav tam). Medijskega trga ne smemo prepustiti 
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izključno tržni regulaciji, saj bi potem lahko prišlo tudi do tega, da bi imeli številne komercialne 
programe z istimi vsebinami (Bašić Hrvatin, 2002, str. 70). Da komercialni medij zadosti 
zahtevam oglaševalcev, potrebuje čim širši krog gledalcev, kar pa doseže z lahko gledljivimi, 
privlačnimi in komercialnimi vsebinami. Ob pojavu komercialne televizije na slovenskem 
medijskem trgu so se oddaje sčasoma popularizirale oziroma skušale čim bolj približati okusu 
širokega in raznolikega občinstva. Televizija in program sta se v želji po vse večji gledanosti 
komercializirala, a gledanost še ne pomeni kakovosti. Sodobno televizijsko novinarstvo se vse 
pogosteje sprašuje, kaj si občinstvo želi, ne pa, kaj potrebuje. Posledica boja za gledalce se kaže 
v izpostavljanju ekskluzivnosti posameznih novinarskih besedil, predvsem pa v vsebini novic, 
njihovi strukturi, (re)prezentaciji, načinu nagovarjanja bralca, gledalca in poslušalca, rabi jezika 
ter odnosu med besedo in podobo (Laban, 2007b, str. 16–18).  
Ker komercialne televizije nimajo zakonsko določenih dolžnosti o vsebinah kot javna televizija, 
se lahko bolj prilagajajo tržnim zahtevam oziroma ustvarjajo vsebine, ki imajo večjo gledanost. 
TV Slovenija je po zakonu javna televizija, vseeno pa se zdi, da se bolj spreminja v televizijo s 
komercialnim pridihom. Popularizacija njenih programov je očitna ob manjši osredotočenosti 
na vsebino in v želji približati se čim širšemu krogu občinstva. Med prijeme spadajo tudi 
sprememba stila in načina upovedovanja informacij, npr. uvedba voditeljskih parov, 
pomenkovanje, oglaševanje voditeljev kot zvezdnikov, vpeljevanje dramaturških tehnik 
pripovedovanja zgodb v dnevnoinformativne oddaje ter večje vključevanje mnenja »ljudi z 
ulice« v novinarsko poročanje (Laban, 2007b, str. 17). A vendarle se dnevnoinformativne 
oddaje na obeh televizijah še vedno razlikujejo: tiste na komercialni televiziji so dostikrat 
kombinacija informativnosti in dramatičnosti – z namenom, da bi pritegnile pozornost in 
gledalca prepričale v informiranje. Pogosto ciljajo tudi na čustva gledalcev, na tak način si 
namreč želijo pritegniti pozornost gledalcev, s tem pa se tudi poveča njihovo pomnjenje in 
razumevanje vsebine (Laban, 2007b, str. 24). McNair (1998, str. 120) pravi, da bi razlikovanje 
med televizijskimi informativnimi oddajami na več postajah lahko temeljilo na stilu; a namesto, 
da bi gledalci dobili raznolike vsebine in strukture upovedovanja informacij, je ponudba oddaj 
zelo podobna. Zdi se, da konkurenca med slovenskimi dnevnoinformativnimi oddajami ne vodi 
v izboljšanje kakovosti vsebin in različne pristope, saj so med seboj vse bolj videti enako, z 
manjšimi razlikami med novinarji in voditelji. Obenem pa je res, da je s konkurenčnim bojem 
gledalcev na voljo večja izbira med programi in da brez tega boja verjetno ne bi dobili določenih 
informacij ali si mogli ogledati kakšnih edinstvenih novinarskih besedil in prispevkov (Laban, 
2007b, str. 18–19).  
17 
 
Kljub temu, da je javni servis financiran iz javnih sredstev, se do neke mere tudi sam poteguje 
za pozornost oglaševalcev. Ker pa je zavezan javnosti in ne oglaševalcem, bi morali ti vzeti v 
obzir ne samo njene gledanosti, temveč predvsem njen vpliv na javno življenje; zato podatki o 
gledanosti ne morejo biti edini pomembni podatek o delovanju javne televizije. Javnost je edina, 
ki lahko prepreči vmešavanje države ali kapitala v javni medij, za to pa ji mora ta poleg zgoraj 
naštetih kriterijev, ki ga določajo, priskrbeti neodvisne in verodostojne informacije. Za isti cilj 
se mora boriti tudi javni medij sam, predvsem zaradi finančne podpore javnosti in dolžnosti, ki 
izhajajo iz tega (Bašić Hrvatin, 2002, str. 68–69).  
Zanimivo je inverzno prepričanje Petkovićeve (et al., 2006, str. 111), ki pravi, da je lahko 
komercialna televizija kvalitetna le, če sledi kvalitetni javni televiziji. Samo tako naj bi imela 
dovolj gledanosti in zagotovljene oglaševalce. Prav zato je pomembno, da je TV Slovenija 
kmalu po prihodu konkurenčnih postaj delno prekinila s prilagajanjem komercialnim vsebinam. 
»/.../ Opaziti /je/ usmeritev k programski komplementarnosti in ne več kompetitivnosti, to pa je 
tudi usmeritev, ki jo zagovarja večina teoretikov in zadnje čase tudi vodstvo javne televizije« 
(Bašić Hrvatin in Milosavljević, 2001, str. 58). Poudarjanje razlik med javno in komercialno 
televizijo je pomembno za možnost izbire na medijskem trgu, sploh pa je za javni servis 
ključno, da sledi svojim načelom in strokovnim merilom, saj »/t/rivializacija televizijskega 
novinarstva prinaša manjšo osredotočenost na vsebino ter nezrel in plitev program« (Laban, 
2007b, str. 25).  A popularizacija novinarstva je v sodobnem medijskem okolju neizogiben 
pojav. 
 
2.3 POPULARIZACIJA IN TABLOIDIZACIJA TELEVIZIJSKEGA NOVINARSTVA  
 
»Zabavne novice nadomeščajo obravnavo politike z obravnavo družbe. Tudi novica o politični 
korupciji je upovedana kot človeška zgodba o svetu 'razuzdane, pokvarjene politike'.« 
  -- Luthar, 1998a, str. 8 
 
Informativni program ima za televizijsko hišo osrednjo vlogo, predstavlja njeno blagovno 
znamko in je pomemben v ekonomskem vidiku institucije. Skozi čas so se oblika, vsebina in 
način njegovega podajanja opazno spremenili. Številni avtorji (Luthar, 1998, Dahlgren in 
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Sparks, 2000) ugotavljajo, da danes več ne moremo govoriti o novicah kot o samostojnem 
žanru, neodvisnem od procesa popularizacije v družbi, temveč sta procesa prepletena. 
Senzacionalizem je bil skozi zgodovino vedno del medijev in novic, včasih celo zelo velik. 
Nadeli so mu že različna imena: penny press, rumeno novinarstvo, jazz (neumno) novinarstvo, 
tabloidno novinarstvo, tabloidna televizija, internetne govorice itn. Kako pogost je 
senzacionalizem v novinarstvu, se spreminja skozi obdobja, gotovo pa je, da ne izključuje 
kakovostnega novinarstva (Cohen, 2000, str. 8). 
Breda Luthar (1998b, str. 9) pravi, da sta bila za delitev novinarstva na zabavljaški in politični 
del ključni dve zgodovinski obdobji. Prvo je, ko se v ZDA pojavi že omenjeni penny press, ki 
so stali en peni in bili zaradi svoje nizke cene namenjeni množici (Luthar, 1998b, str. 10, in 
Cohen, 2000, str. 12). Drugo obdobje pa označujemo v 60. letih 20. stoletja, ko se je pojavil 
tako imenovani rumeni tisk. Joseph Pulitzer in W. R. Hearst sta tekmovala in oglaševala vsak 
svoj časnik – na vsiljiv, agresiven način. Njuna rumena časopisa sta objavljala zgodbe, da bi 
pritegnile čim večje število ljudi, uporabljala sta senzacionalizem in poudarjala čustva (Gabler, 
1998, v Perman, 2017, str 12). Še vedno veljata za »prototipa uporabe vizualne govorice, 
personifikacije, človeških zgodb in infozabave« (Luthar, 1998b, str. 23).  
V drugi polovici prejšnjega stoletja ob preučevanju pomena televizije ne moremo mimo še 
enega pomembnega premika v razvoju medijev: prihoda elektronskih medijev. Ti so se morali 
sprva prilagajati trendom obstoječega novinarstva, a televizija je postala hitro sprejeta, tako 
profesionalno kot popularno. Televizijsko novinarstvo je hitro postalo enakovredno tiskanemu 
in ga dopolnjevalo, politika v zahodnem svetu pa se je začela prilagajati novemu mediju in  
postajala je vse bolj dominantna, ugotavlja Dahlgren (1995, str. 48). V 70. letih prejšnjega 
stoletja se je spremenilo dojemanje delovanja televizije. Če je bila pred tem orodje za 
ozaveščanje javnosti, so v 70. in 80. letih v ospredje vse bolj stopile komercialne in marketinške 
vsebine. V ZDA so sicer takšno vlogo televizije prepoznali že pred tem, saj so poleg do lžnosti 
ozaveščanja javnosti v njej prepoznali še vir zaslužka in zabavo. Po letu 1980 se je televizija 
precej spremenila, saj se je na trgu s satelitskimi postajami pojavilo veliko konkurence 
(Dahlgren, 1995, str. 48–49). Takrat se je v zahodnem svetu začel konkurenčni boj za gledalce, 
novinarji in uredniki pa so se trudili najti nove načine za poročanje, med drugim so vse več 
pozornosti namenjali osebnim zgodbam. Tekmovanje za pozornost gledalcev se je kazalo v 
spremembah v podajanju novic in poskusih televizijskih postaj, da bi se razlikovale od svojih 
konkurentov, tako so programi denimo podajali vse manj resnih in vizualno nezanimivih 
prispevkov ter se osredotočili bolj na zabavo (Sparks in Tulloch, 2000, str. 213). 
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Popularne novice, v časopisu ali na televiziji, velikokrat dobijo zaničljivo nalepko tabloidne. 
Kljub temu ali pa ravno zaradi tega, vsaj v ekonomskem smislu, uživajo veliko prednost. 
Ukvarjajo se s temami na presečišču med javnim in zasebnim življenjem, so senzacionalne, 
včasih dvomeče in moralistične ter ustvarjajo populistično razpoloženje. Iz stilskih prvin v 
tabloidnih novicah ne opazimo razlike med fikcijo in stvarnostjo ter novicami in zabavo (Fiske 
v Dahlgren in Sparks, 2000, str. 47–48). A da bi razumeli tabloidizacijo, moramo najprej 
razdelati popularizacijo. 
Popularizacijo novinarstva so preučevali predvsem že omenjeni Dahlgren, Sparks in Fiske – 
njihove teorije se razlikujejo, a dopolnjujejo. Po Sparksu (v Dahlgren in Sparks, 2000, str. 24–
25) je pojem popularno eden najbolj pogosto uporabljenih v moderni teoriji medijev, pomeni 
pa povezavo z družbo oziroma z življenjem ljudi. Sparks (prav tam) ločuje tri vidike 
popularnega: kvantitativnega, ki se nanaša na prodajo ali gledanost (število bralcev ali 
gledalcev), ter političnega in estetskega, za katera meni, da ju jo težko ločiti. Na drugi strani 
Fiske (v Dahlgren in Sparks, 2000, str. 45–46) razlaga, da novice ustvarja power-bloc oziroma 
elita, popularnost pa je produkt ljudi, množice. V svoji osnovni ideji povzema Stuarta Halla, ki 
pravi, da je popularna kultura osmišljena okoli nasprotovanja med množico in manjšino z 
družbeno močjo oziroma med razredom navadnih ljudi in razredom elite. Power-bloc je po 
Hallu »zavezništvo« vladajočih sil, ki združuje vlado, politiko, industrijo, medije, izobraževalni 
sistem in pravo. Vse te institucije imajo iste interese, ki jih vključijo v ustvarjanje novic, s tem 
pa nadzorujejo javno sfero; množica pa je, predvsem gmotno, podrejena eliti in se ji ni sposobna 
upreti. A obenem velja, da se popularna kultura praviloma oblikuje ravno v nasprotju z agendo, 
ki jo postavlja elita. Delitev na klasično in popularno novinarstvo je torej preprosta delitev na 
kulturo elite in množice (Fiske v Dahlgren in Sparks, 2000, str. 47).  
Do spremembe televizijskega novinarstva oziroma komercializacije je po Dahlgrenu (1995, str. 
49) prišlo predvsem zaradi tekmovanja televizijskih hiš za gledanost. Gledalci so imeli od 80. 
let prejšnjega stoletja naprej vse več izbire televizijskih programov in televizijske hiše so se 
borile za njihovo pozornost. Takrat so se spremenile novinarske norme, pravila in žanri, torej 
celoten način novinarskega poročanja, saj je prevladovalo mnenje, da nima smisla slediti 
ustaljenemu, tradicionalnemu pristopu k poročanju, ampak ga prilagoditi tako, da bo pritegnil 
občinstvo (Dahlgren, 1995, str. 49–50). Pri popularnem gre po avtorjevem mnenju za razmerje 
med tematsko in pragmatično razsežnostjo novinarstva – tematska je tista, ki pomeni 
novinarjevo delo v praksi oziroma način, kako predstavi realnost; pragmatična pa predstavlja 
novinarjevo spodbudo državljanom k socialni interakciji ali državljanski aktivaciji, ki jo doseže 
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s svojim prispevkom. Sinonimi popularnega so za Dahlgrena (1995, str. 50–52) javno, 
državljansko in civilno in v sami popularizaciji vidi pozitiven pojav, saj z njo mediji dosežejo 
širšo množico ljudi, s tem pa se v javno razpravo vključi več ljudi (Perman, 2017, str. 14–15).  
Skozi popularizacijo se mediji trudijo pridobiti čim večje število gledalcev, popularizacija pa 
se kaže preko dramatizacije, poenostavljanja, čustvenosti in vizualne privlačnosti novic. Ti 
dejavniki so opazni tudi v samem diskurzu novinarjev in voditeljev informativnih oddaj. 
Popularizacija je skupek več vrst žanrov, ki vključujejo preoblikovanje nekega strokovnega 
znanja v vsakodnevno informacijo. To pomeni, da mora biti popularizirani diskurz oblikovan 
na takšen način, da ga v svoje obstoječe znanje lahko sprejme tudi tisto občinstvo, ki ni 
strokovno podkovano. Semantična sredstva, ki bralcem, poslušalcem ali gledalcem omogočijo, 
da svoje staro znanje povežejo z novim, so običajno razlaga, definicije, primeri in metafore 
(Calsamiglia in Van Dijk, 2004, str. 370). Eden najbolj opaznih učinkov popularizacije 
televizijskega novinarstva pa je gotovo tabloidizacija informativnega programa (Perman, 2017, 
str. 16). Tabloidne novice imajo močno pragmatično dimenzijo, saj so dostopne, evokativne in 
provokativne – v nasprotju s tradicionalnim načinom poročanja, ki izpostavlja teme elit, v 
ospredje postavlja izkušnje vsakodnevnega življenja (Dahlgren, 1995, str. 60–61). Še pred tem 
pa je pomembna tudi oblika: tabloid je enake velikosti in oblike kot časopis, pogosto je manjši 
in zato bolj praktičen. Vsebinsko pa v primerjavi s politiko, gospodarstvom in družbo več 
pozornosti namenja športu, škandalom in zabavi (Sparks v Sparks in Tulloch, 2000, str. 10). 
Vpliv tabloidizacije medijev je prešel tudi na televizijo: tabloidne televizijske novice so se po 
mnenju Dahlgrena (1995, str. 60) začele s pojavom happy news, ki so v 70. letih prejšnjega 
stoletja v Združenih državah Amerike s poosebitvami poudarjale zgodbe ljudi. Breda Luthar 
(1998, str. 9) navaja, da je današnje televizijsko novinarstvo »teletabloidni žurnalizem«: ta po 
njenem mnenju združuje informiranje in razvedrilo. Teletabloidi namesto obravnave politike 
poročajo o družbi in nadomeščajo »informiranje o politiki s tematizacijo moralnega reda in 
nereda v družbi« (prav tam).  
Luthar (1998, str. 9–10) ugotavlja tri ključne spremembe televizijskega žurnalizma: (1) 
spremenjeno razmerje med vizualno in verbalno reprezentacijo, kar pomeni predvsem vse večji 
pomen posnetkov v primerjavi in v kombinaciji z besedo, (2) predstavitev dogodkov kot  
dvodimenzionalnih konfliktov, (3) premik informativnega diskurza od objektivnega k 
subjektivnemu, kjer je pomembna predvsem personalizacija oziroma pripovedovanje dogodkov 
kot zgodb ljudi za razumevanje širših problemov. Po Fiskeju (v Sparks in Tulloch 2000, 48–
21 
 
49) teletabloidno novinarstvo uporablja senzacionalistični in moralistični stil, populistični ton, 
izbira teme na stičišču javnega in zasebnega ter verjame, da razlika med novicami in 
razvedrilom ne obstaja.  
Hibridizacija televizijskega novinarstva je torej tisto, kar uspešno privablja občinstvo, saj v 
informativna besedila vnaša razvedrilne prvine (Laban, 2007b, str. 161–162). Televizija se je 
izrazito razvila in povzpela konec 20. stoletja, kar je po mnenju Splichala (v Laban, 2007, str. 
162) vplivalo na »razvoj novinarstva kot razvedrila za množice« in prevlado infotainmenta 
oziroma infozabave v novinarstvu. Luthar (1998b, str. 9–10) vidi posledice v brisanju meja med 
televizijskimi žanri – informativnimi in zabavnimi zvrstmi, Postman pa pravi celo, da je zabava 
nadideologija ne samo celotnega televizijskega diskurza, temveč tudi novinarskega (v Laban, 
2007b, str. 162). Televizijski diskurz pa ima težavo že v svoji osnovi, saj s tem, ko poskuša biti 
jasen in uravnotežen na eni ter dramatičen in konkreten na drugi strani, spodkopava sam sebe 
(Fiske in Hartley v Laban, 2007b, str, 163).  
Prelomna leta premika k bolj razvedrilnemu načinu upovedovanja so bila 70. leta 20. stoletja, 
ko se je na lokalnih televizijah v Združenih državah Amerike zaradi dobičkonosnosti pojavil 
stil, imenovan srečni govor, za katerega je bilo značilno predvsem, da so voditelji informacije 
učlovečili. Ključna posledica teh sprememb je v sodobnih dnevnoinformativnih oddajah ta, da 
imajo pred pomembnimi informacijami pogosto prednost tiste zgodbe, ki so vizualno močne 
oziroma privlačne za gledalce, jezik pa je poenostavljen in prilagojen za razumljivost do te 
mere, da vsebuje tudi komentarje avtorjev. To pa je lahko problematično predvsem zato, ker je 
lahko takšno »vsebinsko posploševanje v nasprotju s skrbjo za ohranjanje informiranega in 
široko razgledanega medijskega občinstva« (Laban, 2007b, str. 163).   
Kot zanimivo izpostavlja Heise (et al., 2013, str. 411), sta novinarstvo in občinstvo med seboj 
soodvisna. Javnost se zanaša na novinarske storitve, ki jim bodo dale usmeritve za obstoj v 
družbi in vsakdanjem življenju, mediji pa morajo zato v svojem poročanju upoštevati vedenje, 
ki ga imajo o svoji publiki, da bodo njihove novice opažene. Tako je občinstvo od nekdaj 
vplivalo na novinarsko prakso. Odnos med novinarstvom in občinstvom je pod vplivom 
»pričakovanih pričakovanj«, ko imajo gledalci pričakovanja, s čim jim morajo novinarji 
postreči; novinarji pa, katere informacije bi ljudje morali in katere bodo prejeli. Podobno 
pričakovanja javnosti od medijev in različnih novinarskih žanrov oblikujejo izbiro in 
sprejemanje novinarskih vsebin (Heise et al, 2013, str. 411–412). 
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Objektivnost in referencialnost po Lutharjevi (1998b, str. 10) ostajata  temelj televizijskega 
novinarstva, gledalci novic pa naj bi še vedno ob ogledu dobili reprezentativen opis in posnetek 
resničnega dnevnega dogajanja. A v to predstavo stvarnosti se je prikradel »vedno bolj 
kramljajoč, družabni žanr«, ki ga gledalci ne gledajo instrumentalno ali zaradi informacije, 
temveč bolj kot ritual, v ospredje pa je stopila komunikacija. Subjektivizacija diskurza je 
opazna predvsem v govorici oziroma izbiri besedišča, televizijska govorica se namreč vse bolj 
približuje vsakdanji: pogostejša je uporaba klišejskih govornih figur, voditelji neposredno na 
videz kramljajo z gledalci. Zaradi spremenjene komunikacije, jezika in nastopa so prav voditelji 
oziroma bralci novic tisti, ki so najbolj odgovorni za prehod od objektivnega k subjektivnemu 
diskurzu (Luthar, 1998b, str. 10). Za bralca novic je značilno, da je zavoljo objektivnosti 
neopazen in anonimen, saj dogodki oziroma prispevki o dogodkih govorijo sami zase, a njegova 
vloga se skozi čas je spremenila – postal je voditelj: osrednja oseba teletabloida, ki povezuje in 
pripoveduje zgodbe, jih za gledalce poveže celoto in jim zagotavlja verodostojnost novic. 
Razvoj iz 'skromnega' bralca novic v voditelja, ki je postal »objekt trženja« (prav tam), torej 
predstavlja tudi premik v novinarski govorici in diskurzu. Zato v nadaljevanju prehajamo na 







3 KDO JE VODITELJ TELEVIZIJSKIH DNEVNOINFORMATIVNIH ODDAJ? 
 
3.1 PERSONALIZACIJA VODITELJA   
 
»Osebnost voditelja je vir avtentičnosti in tisti-a, ki zagotavlja kredibilnost novic. Voditelj je 
naš most do realnosti.« 
-- Luthar, 1998a, str. 8 
 
Voditelj oddaje je glavna oseba, ki s televizije indirektno nagovarja gledalca in je najbolj 
prepoznaven del vsake informativne oddaje. Ima ključno vlogo pri podajanju informacij in od 
njega je odvisno, kako jih bodo naslovniki razumeli. Njega gledalci gledajo, najbolj si ga 
zapomnijo in njemu najbolj verjamejo. Zaradi samogovora je v središču televizijskega 
novinarskega diskurza: bere napovedi, odpovedi in vesti ter gledalce pelje do oglasov, skratka 
povezuje tok informacij. Sodeluje pri vseh prvinah dnevnoinformativnih oddaj, zato je 
predstavljen kot verodostojna avtoriteta; njegove podobe sveta so resnične in odobravane 
(Laban, 2007b, str. 61). Njegov govor je namenjen pojasnjevanju in tolmačenju prikazanega in 
je v tesni povezanosti s sliko in zvokom, ki sta poleg govora komponenti televizijskega 
oddajanja (Laban, 2007a, str. 69). Njegova vloga je posredovanje dogodkov med pogovorom z 
nami, hkrati pa predstavlja vez med nami, TV organizacijo, njenimi novinarji na terenu in 
osebami, o katerih je govora (Luthar, 1998, str. 19–20). Gledalci so se od nekdaj z voditeljem 
lahko povezali na drugačen način kot s filmskimi igralci. Ponavljanje tedenskih ali dnevnih 
oddajanj z intimnostjo gledanja oddaj doma je televizijske osebnosti naredilo bolj dostopne in 
takšne, s katerimi se je lažje poistovetiti (Conway, 2014, str. 452).  
Voditelj ima dvojno vlogo – po eni strani je dober človek in pes čuvaj, ki dela za nas, po drugi 
pa je popoln profesionalec, avtoritativen in nevtralen novinar (Luthar, 1998a, str. 26). Letica 
(2003, str. 321–322) meni, da je pomembno, kdo je voditelj oddaje, saj mora biti osebnost, ne 
pa anonimni glas ustanove. Bil naj bi spoštovan, razgledan, človeški in imel naj bi avtoritativen 
glas. Govoril naj bi tekoče in pravilno, poleg tega pa bil še všečen, simpatičen in se primerno 
oblačil (prav tam); njegov videz mora biti prijeten, dikcija jasna in pravilna. Letica dodaja, da 
mora voditelj obvladati širok nabor tem, saj mora gledalce prepričati, da ve, o čem govori. 
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Predstavljen je kot osebnost, ki mu verjamemo, ko za nas interpretira svet. Ima močno karizmo 
in je pošten – v njegovo verodostojnost novic verjamemo prav zato, ne pa zaradi verjetnosti 
argumentov v njih (Luthar, 1998b, str. 8). S svojim sporočanjem zagotavlja resničnost novic in 
z avtoriteto ustvarja vtis verodostojnosti interpretacije. »Je institucija, predstavnik novic, 
blagovna znamka televizijske institucije, nacionalna figura, zastopnik interesa navadnih ljudi« 
(Luthar, 1998a, str. 19). Pri nas zbuja zaupanje in občutek vsevednosti, nepristranskosti in ne 
nazadnje superprofesionalnosti (prav tam). 
Voditelj je na nek način ekskluziven gost v domu gledalca. Televizijsko informativno oddajo 
intimizira in personalizira, saj vanjo vpelje govor, ki sicer ne bi bil del oddaje, denimo začetni 
nagovor, povezovanje tem, morebitni direktni nagovor ali pogovarjanje z gosti, pa tudi zato, 
ker prav voditelj gledalca popelje na kraj informiranja in mu da občutek, da je njegov gost 
(Vogrinc, 1993, v Perman, 2017, str. 32). Voditelj naj se pred kamero ne bi pretvarjal, meni 
Letica (2003, str. 322), temveč naj bi s svojo pristnostjo gradil odnos z občinstvom. To mu bo, 
dodaja Bennett (2011, str. 1), zaupalo le, če bo avtentičen – poenostavljeno, če bo to, kar je, saj 
se bodo gledalci z njim lahko poistovetili le, če se bo predstavil kot običajen človek in ne 
igralec. Lee Eisle (1997, str. 51) zanimivo ugotavlja, da mora voditelj pravzaprav igrati samega 
sebe, saj se v studiu s teleprompterjem pretvarja, da komunicira z množico in s tem ustvarja 
iluzijo komunikacije. Luthar (1998b, str. 242) izpostavlja troje dejavnike, ki prispevajo k 
njegovi personifikaciji: »vizualna manipulacija novic, ki vzpostavlja voditeljev status, 
metatekstualna identiteta voditelja kot nacionalne osebnosti, ki ima svoje sekundarno življenje 
v  drugih medijih, in kramljajoča komunikacija voditelja z gledalci«. V vsakem primeru pa 
voditelj s personalizacijo doseže avtoriteto, ki jo potrebuje, da bi mu gledalci verjeli – kljub 
temu, da je za objektivnost v novinarstvu potrebna neopaznost pripovedovalca, torej 
»transparentnost naracije, /…/ ko dogodki govorijo sami zase« (Luthar, 1998a, str. 10).  
Še pred nekaj desetletji pa si personalizacije voditelja niso znali predstavljati. V Združenih 
državah so voditelja poimenovali anchorman, v Veliki Britaniji pa news reader. Iz samih 
izrazov izhaja razlikovanje pojmovanja voditelja oziroma dojemanju njegove vloge v 
televizijski informativni oddaji. V prvih letih BBC-ja se bralec novic sploh ni prikazal na 
ekranu, s tem bi bil njegov diskurz namreč personaliziran. Moral je ostati neoseben in 
nepristranski (Luthar, 1998b, str. 242). Kasneje, ko se je začel pojavljati, je bral z listov, kar pa 
mu ni dalo prave avtoritete, to pa je spremenila šele uvedba teleprompterja. V Združenem 
kraljestvu je voditelj torej bolj bralec poročil, za katerega velja, da je nedostopen, njegova 
osebnost pa ne vpliva na upovedovanje novic (Boyd, 2006, str. 173). V 90. letih prejšnjega 
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stoletja so se britanski voditelji informativnih oddaj zelo razlikovali od ameriških: news readerji 
niso nikoli pokazali svoje osebnosti, anchormani pa so bili prijaznejši in novice kdaj tudi 
komentirali. V Združenih državah je voditelj torej resna in kredibilna oseba, ki pa z 
modernizacijo vse bolj vključuje svoje komentarje, saj ima osebnostno moč, karizmo in 
avtoriteto (Boyd, 2006, str. 172). Ugotavljamo, da v slovenskem medijskem prostoru voditelji 
v vodenje informativnih oddaj pogosto vpeljejo personifikacijo, zato je našemu razumevanju 
voditelja bližje ameriški model.  
Personalizacija voditelja je predpogoj za uveljavljanje voditeljeve avtoritete (Perman, 2017, str. 
33). In prav to je značilnost voditelja, ki jo Perovič in Šipek (1998, str. 98) postavljata na prvo 
mesto med zahtevane kvalifikacije za njegov poklic. Beseda voditelja oziroma njegovo mnenje 
je pomembno, ima močno vlogo tako do gledalcev kot do okolice. Poleg avtoritativnosti naj bi 
nadalje imel voditelj še naslednje lastnosti: kredibilnost, ki jo sporoča skozi način pisanja, 
govorjenja in nastopanja ped kamero; jasnost jezika; človeška toplina, s katero gledalcem 
približa vsebino poročil; močna oz. izrazita osebnost, ki ga loči od ostalih ljudi; popolna 
profesionalnost; dober glas; prijetna in specifična zunanjost; dobra fizična in psihična kondicija, 
saj je delovni ritem naporen; sposobnost delovanja v ekipi; sposobnost močne koncentracije; 
sposobnost prenašanja stresnih situacij (Perovič in Šipek, 1998, str. 97–99). Boyd (2006, str. 
171–172) pravi podobno, saj da mora imeti voditelj, da pride do svojega položaja, dolgoletne 
izkušnje in značilnosti: avtoriteto, kredibilnost, jasnost, toplino, močno osebnost, 
profesionalizem, dober glas in ustrezen videz. Boyd dodaja, da voditelj ne zgolj vstopi v studio 
in z bobna prebere, kar so pripravili drugi, temveč, da si je voditeljsko mesto prislužil z 
dolgoletnim uspešnim novinarstvom na terenu (prav tam). Iz naštetega izhaja, kar smo nakazali 
že zgoraj: voditelj je za gledalce porok resnice oziroma vir kredibilnosti (Markovič, 2017, str. 
16).  
Kot avtoriteto pa voditelja predstavlja tudi prostor, v katerega je postavljen v televizijskem 
studiu. Laban (2007a, str, 27) in Fiske (v Laban 2007a, str. 27) pravita, da je ta privilegiran in 
organiziran hierarhično okoli voditelja, saj televizijske dnevnoinformativne oddaje delujejo v 
treh prostorih. Prvi prostor je prostor voditelja, v katerem je ta predstavljen kot avtoriteta in v 
katerem daje verodostojnost vsem novicam. V drugem prostoru je novinar, nekoliko oddaljen 
od voditelja in studia – opisuje resničnost, upoveduje jo voditelj. Tretji prostor pa je prostor 
očividcev in virov informacij, to je glasov, ki jih morajo pred objavo preveriti. Resnica po 
Fiskeju (prav tam) obstaja samo v studiu in tudi zato je voditelj tisti, ki prenaša objektivni 
diskurz resnice.  
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3.2 VODITELJ NA NACIONALNI IN KOMERCIALNI TELEVIZIJI 
 
»Voditelj dnevnoinformativne oddaje /…/ z napovedmi, odpovedmi, medklici in komentarji 
sestavlja in predstavlja svojo ideološko podobo sveta.« 
-- Laban, 2007a, str. 27–28 
 
Laban (2007a, str. 27) v slovenskem televizijskem novinarskem diskurzu opaža drugačen pojav 
kot Fiske. Ugotavlja, da voditelji v denimo napovedih pogosto uporabijo interpretacijo, 
komentarje in opazke in tako »jasno kažejo svojo osebnost«. S tem, pa tudi z verbalnimi in 
vizualnimi poudarki, spremembami tona glasu in izraza na obrazu nakažejo, kakšna vrsta 
novinarskega besedila sledi.  
Gledalčevo razumevanje  posredovanih informacij v televizijskih dnevnoinformativnih oddajah 
pa je odvisno tudi od drugih dejavnikov, imenovanih mizascenski dejavniki (Butler v Laban, 
2007a, str. 24), ki določajo gibanje, obnašanje in govorjenje v studiu. To so organizacija 
studijskega okolja, oblačil, luči in neverbalno obnašanje nastopajočih. Po Tompkinsu (prav 
tam) je moč televizije dojemanje informacij oziroma učenje prek čustev in številni teoretiki 
(npr. Lang) se strinjajo, da čustva pritegnejo pozornost gledalca in ga informirajo. V tem vidiku 
je Langer (1998, str. 1–4) do televizijskih novic precej kritičen. Pravi, da so prvotno blago 
podjetja, ki ga vodijo managerji, osredotočeni na trg in ki postavljajo konkurenco nad 
novinarsko odgovornostjo in poštenostjo. Delovale naj bi v področju 'entertainmenta' in tako 
kot vsa ostala področja zabave imela poglavitni namen pritegniti čim več občinstva zaradi 
oglasov, ne pa novinarskih prispevkov. Televizijsko novinarstvo naj bi pred profesionalnim 
novinarstvom dalo prednost spektaklom, temeljilo pa naj bi na vizualnih podobah, ki ustvarjajo 
površnost in pomanjkanje informacij (prav tam).  
Novinarsko sporočanje se je ponekod v zadnjem času spremenilo in se še vedno spreminja. 
Poročanje se je premaknilo od politike h kriminalu, od pomembnih družbenih vprašanj do 
zabavnih zgodb ali znanih osebnostih ter k vsestranskemu večjemu pomenu vizualnih podob v 
televizijskih dnevnoinformativnih oddajah. Poleg tega se je spremenil tudi način in stil 
televizijskega upovedovanja informacij, vse bolj opazna sta senzacionalizem in popularizacija 
novic. Vzroki za našteto so predvsem v vse večjem tekmovanju televizijskih hiš za pozornost 
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gledalcev, v spremembah v lastništvu medijev in v vse večjem poseganju lastnikov v vsebinsko 
plat medija, pa tudi v tehnologijah in v novinarskem delovnem procesu (Laban, 2007b, str. 
152). Franklin (v Laban, 2007b, str. 152) to imenuje upadanje novic: »/i/nformacije v 
televizijskih dnevnoinformativnih oddajah so preoblikovane v zabavo, zasebne sfere 
posameznikov so izrinile javni interes, senzacionalnost in trivialnost sta premagali 
uravnoteženost«. Splichal (v Laban, 2007b, str. 153) se strinja, ko pravi, da »spor med 
subjektivnim pripovedovanjem novic in objektivnimi vestmi ni bil nikoli razrešen.«  
Iz tega izhaja populistični diskurz, ki za gledalca osmišlja svet, akterje in dogodke v njem. Ni 
več prisoten zgolj v zadnjih delih oddaj, temveč v vseh napovedih, ki povezujejo prispevke in 
upovedujejo bolj resne novice (Laban, 2007b, str. 153). Tak diskurz poskuša gledalca vključiti 
kognitivno in emocionalno, temelji pa na različnih retoričnih strategijah ter izbiri primernega 
načina reprezentacije in estetskega izražanja. Voditelj kombinira opisovalne in pripovedovalne 
oblike, ko pripoveduje zgodbe in uporablja nekakšen hibridni diskurz (Laban, 2007b, str. 154). 
Takšen način upovedovanja je posebno opazen v novinarskih besedilih oddaje 24UR na POP 
TV, ki pa dogodke pogosto celo upoveduje v luči umetno ustvarjenega spopada med dvema 
nasprotujočima si skupinama. Novinarji se namreč pri izbiri načina upovedovanja vsakodnevno 
soočajo s protislovjem: »Bolj kot so objektivni, manj ljudi jih bere; boljši pripovedovalci zgodb 
so, več bralcev se bo odzvalo /.../« (Bird in Dardenne v Laban, 2007b, str. 156). Ravno ta 
problem se izpostavlja kot glavni razlog za komercializacijo, popularizacijo in 
senzacionalizacijo novic.   
Televizijski novinarski diskurz se vse bolj personificira, kar pomeni neposredno, slikovito in 
nazorno predstavitev učinkov predstavljenih dogodkov na posameznika. Takšen način 
upovedovanja pritegne pozornost gledalca, sporočilo pa se mu vtisne v spomin, saj so novice 
poosebljene, dramatizirane, dodan jim je tudi čustven naboj. Tako je pridobljen interes 
občinstva (Laban, 2007b, str. 157). V slovenskih televizijskih dnevnoinformativnih oddajah, 
predvsem na Televiziji Slovenija, še vedno prevladuje abstraktno upovedovanje dogodkov, 
vpeljave personifikacije so le individualni poskusi posameznih novinarjev, saj obstaja 
nevarnost prepogostega izrabljanja personifikacije (Laban, 2007b, str. ,158). Scannell (v Luthar 
1992, str. 112) pravi, da se je govor skozi čas sprostil, postal bolj naraven in spontan, na to pa 
sta vplivala radio in televizija – v tem pogledu je po njegovem mnenju RTV za javno sfero 
konstitutivnega pomena.  
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Voditelji veljajo za osrednje osebnosti, ki imajo svoje mnenje, se smejijo in duhovičijo, kar je 
še posebej opazno na komercialnih televizijah. V to smer se delno nagiba tudi javna televizija, 
ki drugače selekcionira in upoveduje novice. To je obenem povzročilo odobravanje in večjo 
gledanost ter očitke o trivialnosti in dramatizaciji informacij (Laban, 2007a, str. 18). Na 
komercialnih televizijah pogosto opazimo nasprotovanje med voditeljevo zavzetostjo in 
vpletenostjo na eni strani ter dajanjem vtisa avtoritativnosti in objektivnosti na drugi (Luthar, 
1998, str. 26). Novinar pa mora vseeno biti nepristranski, uravnotežiti mora svoje trditve in 
ločiti dejstva od mnenj ali vrednostnih sodb. V primerjavi vsebine osrednjih 
dnevnoinformativnih oddaj TVS in POP TV februarja in marca 2005 je komentiranja na 
Televiziji Slovenija manj oziroma se včasih pojavlja predvsem pri napovedih prispevkov. 
Novinarjeva izbira besed in njegova sposobnost pravilne uporabe jezika vplivata na način, kako 
bo informacija predstavljena naslovniku in kakšen učinek bo imela nanj (Laban, 2007b, str. 
159–162). Značilnost celotnih dnevnoinformativnih oddaj je, da so se njihove funkcije skrčile 
na najpomembneje zabavanje gledalcev in sprotno posredovanje informacij, kar pa je značilno 
tudi za posamezna novinarska besedila. Voditelji posamezne informacije na različne načine 
združujejo kot zabavo ali razvedrilo, vse bolj pa je prisoten populistični pripovedni diskurz 
voditelja ali voditeljskega para, pogovarjanje voditeljev med posameznimi deli oziroma 
kramljanje, zabavni pogovor med voditelji, ki deluje kot zasebni pogovor in ne nagovarja 
občinstva, a mu vseeno posredno sporoča informacije. Kramljanje pomeni združevanje 
fragmentiranih novinarskih besedil in njihovo povezovanje, pa tudi protislovje med obliko 
informativnega in resnega govora ter obliko zabavnega in razposajenega govora. Na TVS 
pogovora med voditelji ne uporabljajo (Laban, 2007b, str. 163–165 in Kuljaj, 2009, str. 30) ali 
pa ga zgolj nekoč niso – tudi to bo del analize, ki sledi v nadaljevanju. Sicer pa je opazna  tudi 
dramatizacija, ki pomeni poživitev in izboljšanje narativne strukture ter vzdrževanje 
neprekinjenosti televizijskih dnevnoinformativnih oddaj; senzacionalizem (Laban, 2007b, str. 
166). 
Ker voditelji zaradi ekonomske vloge tekmovanja za ratinge postajajo vse bolj lokalne zvezde, 
ki nas gledajo z jumbo plakatov, so objekti trženja in blagovni znaki, ki jih vse pogosteje 
najdemo tudi v družabnih kronikah tabloidov, imajo zelo podobno vlogo kot večina osebnosti 
na ostalih področjih kulturne produkcije (Bezjak, 2006, str. 29–30). Med voditelji zabavnih in 
voditelji informativnih oddaj je opazna vse manjša ločnica – načini vodenja obeh so si vse bližje 
in voditelji informativnih oddaj postajajo gledalcem vse bolj dostopni. Osrednja vloga bralca 
novic je bila v procesu transformacije novic spremenjena, postal je voditelj in blagovna znamka 
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televizijske institucije. Njegova vloga na nacionalni se razlikuje od tiste na komercialni 
televiziji; tam je plansko zgrajen kot nacionalna persona, poštenjak in profesionalec, ki je vir 
verodostojnosti, resničnosti in avtentičnosti novic, torej je vreden zaupanja. Luthar pravi, da se 
celo spreminja v pripovedovalca zgodb, ki stalno išče resnico za gledalce (1998, str. 7). Zaradi 
tekmovanja za gledalce in zaradi procesov popularizacije ter tabloidizacije pričakujemo, da 
bomo v raziskavi ugotovili (delno) približevanje diskurza voditeljev na nacionalni televiziji 
voditeljem na komercialni televiziji. 
 
3.3 DISKURZ VODITELJA IN STIL KOMUNICIRANJA 
 
»Bolj populistične so novice, bolj je poudarjena osebnost voditelja tudi z neposrednostjo, 
oralnostjo in zaupnostjo komunikacije voditelja z gledalci.« 
-- Luthar, 2007a, str. 29 
 
Voditelj ima močno vlogo, saj gledalce nagovarja ne samo neposredno, temveč tudi nenehno – 
neposredno gleda v kamero, s čimer ustvarja vtis, da TV-novice postajajo realnost, in ponavlja 
napovedi ter odpovedi, iz česar sledi ideološko učinkovanje. Njegov neposredni nastop je 
»simbolična reprezentacija institucionalnega reda kot enotne celote« (Morse v Jakopič, 2006, 
str. 64). Televizijski dnevnik je intimiziran in subjektiviziran, pravi Vogrinc (v Jakopič, 2006, 
str. 61), sploh v primerjavi z radijskim dnevnikom, saj vpelje voditelja. Ta je nekakšen ideološki 
subjekt dnevnika, ki prejme prej neobstoječo zvrst govora – voditeljski govor. Ta vključuje: 
vpeljavo in povezovanje tem, začetni nagovor, končno odslovitev, vmesne direktne nagovore 
gledalca, njegovih čustev, prepričanj in pogovarjanje z gosti oddaje. Dnevnik pa postane 
intimiziran  tudi zato, ker voditelj vsakega gledalca vpelje na kraj informiranja tako, da daje 
vtis, da gosti ravno njega (prav tam).  
Voditelj naj bi v novicah, ki jih pripoveduje, kazal nevtralnost, in ne emocij ali kakršnekoli 
vpletenosti v zgodbe. Ko uporablja nevtralni jezik, daje zase in za institucijo, ki jo predstavlja, 
vtis nepristranskosti. »Nasprotje med zavzetim, kramljajočim voditeljem kot našim človekom, 
ki mu gre zaupati, saj raziskuje in sprašuje v naše dobro in za nas, in na drugi strani nevtralnim 
super profesionalcem, je jedro 'ideološkega učinka' novic zabave« (Luthar, 1998a, str. 26). 
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Kramljajoči in nevtralni dokumentarno realistični diskurz se izmenjujeta, z njima pa sočutje in 
dramatizacija na eni strani ter neosebni lingvistični kod in vsevedna profesionalnost na drugi 
(Luthar, 1998a, str. 27).  
Kramljajoča komunikacija, ki jo vzpostavlja voditelj, je po mnenju Lutharjeve (1998b, str. 250) 
vedno imitirana, saj je sicer mogoča le v neposredni komunikaciji. Tako pa jo mora – ker je v 
studiu sam – voditelj zaigrati, zato govorimo o imitaciji konverzacije. S tem se ustvari vtis 
navzočnosti v »virtualnem času in prostoru« (Luthar, 1998b, str. 251), kar doseže z več znaki: 
z dramatizacijo glasu, s katero dokaže osebno zavzetost; z izmenjavo pogledov med 
voditeljskim parom; s humorno ironičnim pogled v kamero, ki napove takšno zgodbo; z 
imenovanjem sovoditelja ali novinarja z imenom; z modalnostjo; in z govornimi akti. S tem 
voditelj pokaže, da sporoča točno to, kar čuti, da je pošten in da govori samo za nas – njegovo 
»mentalno življenje je torej v popolnem soglasju z njegovim zunanjim izrazom. To konstruira 
vtis, da ne gre za institucionalizirano, profesionalno in tako nujno depersonalizirano, 
standardizirano komunikacijo, ampak imitira osebno komunikacijo« (prav tam).  
Televizijska besedila imajo linearno zgradbo, za televizijski medij pa je nujno prilagajanje 
vsebine in oblike specifičnim značilnostim uporabe televizije. Vse bolj je očitna potreba po 
komuniciranju, značilnem za potrošnjo, kar pa pomeni približevanje pravilom neformalnega 
komuniciranja oziroma običajnem pogovoru. Formalen jezikovni stil voditelja je še vedno 
osrednji način vodenja v dnevnoinformativnih oddajah, vse bolj pogosta pa je 
konverzacionalizacija diskurza, ki se je iz zasebnih neformalnih interakcij prenesla v javno 
sfero. Voditelj tako dostikrat upove napovedi besedil skozi populistični diskurz ali »diskurz 
ljudskosti in domačnosti«, česar del je tudi neposredno nagovarjanje gledalcev (Laban, 2007a, 
str. 70). Takšen diskurz pogosto vodi v pretirane poenostavitve in neknjižne pogovorne ali 
ljudske besede, kar so le ene izmed prvin, na katere bomo pozorni pri analizi jezika v izbranih 
oddajah. Televizija svojo vsebino vse bolj prilagaja specifičnim značilnostim in se s tem 
približuje normam neformalnega komuniciranja iz vsakdanjega življenja. Voditelj simulira 
pogovorni diskurz z gledalci in jim tako poskuša približati novice (Laban, 2007b, str. 62–63, 
71). Besedilo sicer bere z bobna, a se zdi, da ga govori na pamet, gledalcu pa daje občutek, da 
novice pripoveduje prav njemu (Laban, 2007a, str. 28 in Luthar, 1998b, str. 240). A »tudi, kadar 
je na npr. na televiziji oblika komunikacije konverzacijska in blizu vsakdanji govorici, ne 
smemo pozabiti, da gre za institucionalno govorico, ki je vedno tudi uprizarjana za zamišljeno 
občinstvo« (Luthar, 2017, str. 154).  
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Voditelj kramlja in skozi ta način diskurza je poudarjena njegova osebnost, s tem pa si tudi 
pridobi več zaupanja občinstva. Kakšen način govora bo izbral, je odvisno od njegove 
predpostavke o svojem občinstvu – ali gre za množico ljudi z običajnim zdravim razumom ali 
za informirane in izobražene državljane, ki znajo dogodke sami interpretirati v pravem 
kontekstu. Ko voditelj kramlja in dodaja komentarje, predvideva, da naslavlja običajnega 
človeka in zanj z zdravim razumom poskuša razložiti novice, saj velja kramljanje za enega 
izmed glavnih sredstev ustvarjanja samoumevnih interpretacij (Luthar, 1998a, str. 30–31). 
Luthar (1998a, str. 31) dodaja: 
Na ta način je imitiran konsenz glede osnovnih predpostavk družbenega življenja. Ideološki 
učinek takega imitiranega dvogovora je naturalizacija pojmov, s katerimi je realnost 
reprezentirana. Ta zdravorazumska obravnava politike se predstavlja kot 'apolitična', čeprav 
je predpostavka o tem, da določena interpretacija ustreza zdravemu razumu oz. da 'vsi delimo 
isto mnenje' politična oz. ideološka, saj s tem izključuje druge možne interpretacije dogodka 
ali zadeve kot interpretacije, ki so onstran 'zdravega razuma'. 
Tolson (v Laban, 2007b, str. 165) kramljanje razume kot »protislovje med obliko 
informativnega, resnega in iskrenega govora ter obliko zabavnega, razposajenega in 
lahkomiselnega govora.« 
Dnevnoinformativno oddajo lahko vodi en voditelj, kar velja za avtoritativni stil vodenja, ali 
voditeljski par, ki je bolj prijazen način sporočanja informacij in dogodkov (Laban, 2007a, str. 
27). Na televiziji POP TV osrednjo informativno oddajo od nekdaj vodi voditeljski par, kot že 
omenjeno zgoraj, pa so tak način vodenja v Dnevniku na Televiziji Slovenija po več poskusih 
opustili – zdaj je voditelj v studiu le eden. V primeru voditeljskega para je sprememba diskurza 
in vloge voditeljev dosti lažja, obenem pa velja, da bolj kot so novice populistične, bolj je 
poudarjena osebnost voditelja tudi z neposrednostjo, oralnostjo in zaupnostjo komunikacije 
voditelja z gledalci (Luthar, 1998a, str. 30). Za voditeljski par je s strani gledalcev dobro 
sprejeto, če sodelujeta tudi pred kamero, se spogledujeta in sta usklajena. S tem si med seboj 
izkažeta kredibilnost, saj drug drugemu kažeta zaupanje v izrečeno, tako pa tudi gledalci dobijo 
večji vtis kredibilnosti in resnice (Bezjak, 2006, str. 28). Vodenje v paru olajša prehod na bolj 
mehke novice oziroma manj pomembne dogodke, skozi pogovor pa tudi lažje spremenita 
diskurz in svojo vlogo, saj simulirata »parasocialno interakcijo z gledalci« (Luthar, 1998a, str. 
30). »/V/oditelja /se/ s spremembo diskurza prelevita iz vloge voditelja profesionalca, 
avtoritativne vsevedne nacionalne figure v vlogo prijaznega človeka« (prav tam).  
Voditelj ni avtor lastnega diskurza, temveč besedilo, ki napove prispevke, napišejo novinarji 
sami – voditelj naj bi ga le objektivno prenašal, seveda pa besedilo, ki ga prejme, primerno 
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spremeni v skladu s svojim stilom. Pri sodobnem slovenskem novinarskem diskurzu je opazno, 
da voditelji dodajo interpretacije, svoje komentarje in opazke ter tako jasno pokažejo svojo 
osebnost (Laban, 2007a, str. 27). Njihova osrednja naloga je posredovanje med gledalci in 
televizijo, natančneje pa je to povzemanje bistva in razlaganje informacij s komentarji ter 
povezovanje zgodb v razumljivo celoto. Pri svojem delu morajo tudi prekodirati besedilo s 
spremembami glasu in izrazov na obrazu. Televizijski govor s kadenco, barvo in tempom glasu 
gledalce odločilno usmerja v zaželeno smer interpretacije. Pri tem pa ne uporabljajo le besed, 
temveč tudi verbalne in vizualne poudarke, spremembe tona glasu in izraza na obrazu – tako se 
prilagodijo vsebini, ki jo sporočajo (Laban, 2007b, str. 61). 
Ko televizijski akterji izvajajo medijski nastop, uporabljajo dve osnovni telesni surovini: glas 
in telo. Kako ju uporabljajo, pa vpliva na izvedbo nastopa. Glas in telo razdelimo še na štiri 
kriterije: glas, obrazno mimiko, telesne kretnje, telo. Pri glasu so pomembne glasnost 
(mehkoba, kontekst določa pomen), višina tona glasu in barva glasu, pri obrazni mimiki pa je 
lahko hitro jasno, če je voditelj iskren ali ne, saj ga zelo izpostavlja. Različni obrazni premiki 
imajo različne pomene, tudi telesne kretnje in celotno telo, ki z držo in vedenjem oddaja 
sporočilo (Butler, 2009, str. 60–63). Najbolj učinkovito in obenem najmanj očitno ustvarjanje 
pomena pa je njegovo kodiranje z obrazno mimiko in glasom, s katerim občinstvu nakaže, 
kakšna zgodba sledi. Za večino voditeljev velja, da uporabljajo tipične populistične tehnike 
posredovanja novic: dramatiziranje oz. melodramatizirana uporaba glasu, narativno 
povezovanje ločenih novic, kramljanje in spremembe v uporabi diskurza (Luthar, 1998a, str. 
31–32).  
Pomembnih značilnosti vodenja je več: vizualna in jezikovna retorika, pomenska rekonstrukcija 
dogodkov v zgodbe, dramatizacija glasu, status voditelja naratorja in estetizacija televizijskega 
prostora. Eno pomembnejših vlog pri razumevanju sporočil pa ima še vedno kot ključna 
značilnost televizije podoba novic. Vizualna podoba je tako najpomembnejše sredstvo, ki 
ustvarja vtis kompetence televizijskih osebnosti ter vtis verodostojnosti, faktualnosti, 
objektivnosti izjav in posredniške vloge na televiziji (Luthar, 1998a, str. 24–25).  
Sicer pa je slovenski televizijski žurnalizem po mnenju Lutharjeve (1998b, str. 253) tako na 
nacionalni kot na komercialni televiziji bližje razvedrilu kot informiranju. Informativne oddaje 
sicer prinašajo novice in informacije, a so te sekundarnega pomena in tako postajajo del 
popularne kulture. Bralci novic pa so kot »nacionalni supersubjekti« na eni strani bolj ljudski – 
pošteni in dobri ljudje, posredniki do resnice, na drugi pa ekspertni – kompetentni, avtoritativni 
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in nepristranski. V tem delu je karakter voditelja vedno brez emocij in distanciran. Jezik, ki ga 
uporablja, je večinoma nevtralen, kar ga označuje kot nepristranskega. A »/o/ba diskurza – 
konverzacijski in nevtralno dokumentarni-realistični – soobstajata in se medsebojno 
izmenjavata znotraj enih televizijskih novic. Intimnost, sočutje, prijazno kramljanje navadnega 
človeka, ki je na naši strani, /…/ se srečuje z neosebnim lingvističnim kodom, neverjetnim 
tempom prezentacije in intervjuvanja« (Luthar, 1998b, str. 254). Izbor besed novinarja je zelo 
pomemben in ima ključno vlogo pri tem, kakšen pomen bo imela na koncu upovedana vsebina, 




4 JEZIK  
 
4.1 STILISTIKA POROČEVALSTVA   
»Kjer ni izbire, ni stila.« 
-- Toporišič v Korošec, 1998, str. 9 
 
Toporišič je v Enciklopediji slovenskega jezika (v Korošec, 1998, str. 9) o jezikovnemu stilu 
zapisal, da gre za »izrabo prostih variant danosti: zlasti sredstev kakega jezika; katere koli 
jezikovne ravnine; časovnih, funkcijskih, socialnih zvrsti jezika; stalnih oblik sporočanja; 
zgradbenih značilnosti besedila; merjenosti besede; stilnih funkcij; subjektivnega ali 
objektivnega tona.« Korošec (1998, str. 8) v svojo definicijo stila vključi več prvin:  
- Sistemski vidik stila: Stil kot pojav je vsebovan v jezikovnem sporočilu, zato po 
Saussurjevi dihotomiji spada k parole, torej k uporabi jezika, ne k jeziku kot sistemu 
(kot langue). 
- Postopkovni vidik stila: Stil kot kompleks lastnosti jezikovnega sporočila se dosega z 
izborom iz danih jezikovnih sredstev jezika kot sistema; zato se stil kaže na vseh 
ravninah besedila. 
- Teleološki vidik stila: Izbor je sestavina jezikovne dejavnosti, katere namen je 
sporočanje (komuniciranje), zato je izbor odvisen od čisto določenega cilja tvorčevega 
sporočanja. 
- Vidik prezentacije stila: Stil se ne kaže nikjer drugje kot v rezultatu jezikovne 
dejavnosti, v besedilu kot komunikatu, pa naj bo to v njegovi pisno-vidni ali govorno-
slušni podobi (ali v obeh hkrati). 
- Besedilotvorni vidik stila: V besedilu se stil kaže s svojevrstno organizacijo jezikovnih 
prvih, tako da je stil – poleg vsebinskih in jezikovnosistemskih – ena od konstitutivnih 
prvin besedila. 
- Sporočanjski vidik stila: Za jezikovni stil (kakor tudi za druge nejezikovne stile) velja, 
da v komunikaciji deluje edino pod pogojem, da tvorec in naslovnik razlagata z obema 
skupno rednostjo koda. 
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Če bi – po Korošcu – skušali v definicijo zajeti vse te prvine, bi bila ta preobsežna in zato 
neuporabna, zato avtor bistvo povzame s prepletanjem dveh kratkih definicij: »stil je eno od 
načel zgradbe besedila« (Hausenblas v Korošec, 1998, str. 8) ter stil je »tipični izbor jezikovnih 
prvin v besedilu« (SSKJ). Ne gre za izbiro, ki jo nudi jezik, temveč za tiste prvine jezika, ki so 
v končnem besedilu izbrane. Stil je »v delu (besedilu, sliki) nekaj, to 'nekaj' pa določa izbor 
sredstev, torej ni sama beseda – potem takem tudi ne inventar besed iz slovarja ali niz barv na 
slikarjevi paleti – ampak /…/ načelo, kako so besede uporabljene oz. barve zložene v sliko. /…/ 
/Je/ razmerje med tem, kar je v besedilu z izborom uporabljeno, in tem, kar ni bilo, pa bi bilo 
lahko« (Korošec, 1998, str. 7).  
Stil imajo besedila, ki so proizvod poročevalske novinarske dejavnosti, zato najprej 
razmejujemo publicistiko in poročevalstvo.  
Publicistika ali publicistična zvrst pomeni vsa besedila, namenjena javnosti, to so besedila 
množičnih občil: dnevniki, tedniki, mesečniki, radio, televizija, plakat in podobno. Jezik vseh 
teh besedil je zelo raznolik, saj vključuje vse od znanstvenih in umetniških besedil pa do bolj 
praktično sporazumevalnih. Zato je pomembno, da se od široke publicistike loči vsa besedila 
množičnih občil, ki imajo namen obveščanja javnosti o aktualnih dogodkih, njihovi tvorci pa 
so novinarji. Prvi je o tej ločnici pisal Korošec – podzvrst je imenoval časopisni stil, po 
raziskovanju je to poimenovanje spremenil in danes govorimo o poročevalskih besedilih (Kalin 
Golob, 2003, str. 40–44). Publicistična zvrst je preveč raznolika, zato je bilo iz nje potrebno 
izločiti tista besedila, ki nastajajo vsak dan znova, torej področje, ki se ukvarja s poročevalsko 
dejavnostjo in rezultira v poročevalskih besedilih; ta pa so razvila samosvoja jezikovna sredstva 
zaradi objektivnih stilotvornih dejavnikov. »Prav dnevniško izhajanje, zaradi katerega 
govorimo o dveh pomembnih stilotvornih dejavnikih – podobni ali ponavljajoči se okoliščini, 
ki jo časopisno besedilo ubeseduje, in časovni stiski – oblikuje posebne značilnosti jezika in 
stila v poročevalstvu« (Kalin Golob, 2003, str. 45 in Korošec v Kalin Golob, 2003, str. 45). Na 
tej točki ne moremo mimo ločnice, ki jo med novinarskimi in publicističnimi besedili postavlja 
Manca Košir: »/…/ publicist se obrača na javnost kot osebnost s svojim individualnim stališčem 
/…/, novinar pa je družbeni delavec, ki svojo osebnost postavlja v ozadje, v ospredje pa 
postavlja pomene dogodkov, kakor so jim bili podeljeni« (Košir v Kalin Golob, 2003, str. 45). 
Košir meni, da se razlika med publicističnim in novinarskim besedilom pozna v rabi 
ekspresivnega izrazja – to naj bi nas v novinarskem besedilu »odbilo« (prav tam). Obenem pa 
drži, da lahko novinar v svojih besedilih uporablja zaznamovana ali ekspresivna jezikovna 
sredstva, ki jih Korošec imenuje aktualizmi, a več o tem kasneje. Kalin Golob (2003, str. 46) 
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utemelji, da so poročevalska besedila del publicistične zvrsti, a so omejena na časopisna, 
radijska in televizijska dnevniška besedila, ta pa so lahko tako informativna kot interpretativna. 
V tem pogledu je funkcija prvih informirati, v drugih pa avtor kaže lastno mnenje in dogodek 
komentira. Sklenemo lahko torej, da je poročevalski stil eden izmed stilov publicistične 
funkcijske zvrsti, vendar obsega poleg stilotvornih prvin publicistične funkcijske zvrsti tudi 
stilotvorne prvine, ki jih v nekaterih teorijah izločajo iz publicistične zvrsti (Kalin Golob, 2003, 
str. 45–46). 
Poročevalski jezik je razvil tri stilne plasti: zvrstno nevezano rabo knjižnega jezika, 
avtomatizme in aktualizme. Avtomatizmi so nevtralna jezikovna sredstva – predvsem besedne 
zveze in stavčne konstrukcije –, ki omogočajo hitro in učinkovito upovedovanje podobnih in 
ponavljajočih se okoliščin. Z navezavo na vir in okoliščine sporočanja ter z izražanjem 
zanesljivosti oziroma nezanesljivosti potrjujejo objektivnost poročevalskih besedil. So za 
večkratno rabo vnaprej pripravljena sredstva, ki so ustaljena v konvenciji med bralcem in 
naslovnikom in zato učinkujejo stilno nevtralno (Korošec, 1998, str. 13 in Kalin Golob v Červ, 
2008, str. 138). »Avtomatizacija je ustaljevanje posameznih jezikovnih sredstev, da postanejo 
za opravljanje določene naloge običajna in se utrdijo v konvenciji med tvorci in naslovniki« 
(Korošec, 1998, str. 15). Aktualizacija je na drugi strani po Korošcu nova, sveža, posebna in 
nenavadna uporaba jezikovnih sredstev, s katero dosežemo poseben učinek (prav tam). 
Vključuje ekspresivno ali časovno zaznamovana jezikovna sredstva, adherentno zaznamovana 
jezikovna sredstva, frazeme, perifraze, prenovitev klišejev ter trope in figure (Červ, 2008, str. 
138 in Korošec, 1998, str. 18–33). Z aktualizacijo avtorji besedil iščejo rešitev za vsakodnevno 
ponavljanje istih besed in sporočil, ki izvirajo iz dejstva, da pogosto upovedujejo podobne ali 
ponavljajoče se okoliščine (Červ, 2008, str. 139). Korošec opozarja, da »/a/ktualizacija v 
poročevalstvu ni zgolj formalni govorniški okrasek«, ampak »/p/omeni predvsem odmik od 
neposredne označbe predmeta govora, tako da z njo tvorec dejansko posega v spoznano in na 
novo poimenovano resničnost« (Korošec, 1998, str. 17). Z aktualizacijo tvorec besedila poskuša 
pri naslovniku sprožiti njegovo razumsko in čustveno dejavnost. Za aktualizacijo sta značilni 
navzočnost tvorca v besedilu in vključenost naslovnika, pri avtomatizaciji pa ravno nasprotno: 
nenavzočnost tvorca in nevključenost naslovnika (prav tam).  
Nekateri avtomatizmi se izkažejo za tako učinkovita oziroma priročna in funkcionalna 
poimenovalna sredstva, da jih pričnejo novinarji uporabljati vsakič, ko upovedujejo določeno 
prvino realnosti, za katero so že prvič našli dobro metaforično poimenovanje. V tem primeru 
govorimo o razaktualizaciji, zgovorni primeri pa so denimo: vroče (aktualno in razburljivo), 
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imeti v rokah (obvladovati, upravljati z), odpreti/zapreti vrata (sprejeti, ponuditi možnost), 
glasno (vztrajno, odločno), zelena/rdeča luč (odobritev, sprejetje/zavrnitev), trd oreh (težko 
rešljiv problem) itd. Červ takšne metafore imenuje metaforični publicizmi, saj so se ustalili v 
poročevalski funkcijski podzvrsti in so značilne predvsem zanjo (Červ, 2008, str. 139–140). 
Prvotni avtomatizem je poročevalska sklicevalnost, kasneje pa so se razvili še drugi tipični 
poročevalski stilemi (Ciglarič, 2017, str. 56). Naš raziskovalni aparat za analizo oddaj temelji 
predvsem na Koroščevem prispevku k znanju o stilistiki slovenskega poročevalstva, zato 
najprej razdelamo poročevalsko sklicevalnost, potem pa še tipične aktualizme, pomembne za 
to raziskavo. 
 
4.1.1 Sklicevalnost v televizijskem poročanju   
Najmanjša poročevalska enota je vestiški pravzorec, ki ima časovno in prostorsko umeščen 
dogodek, ko pa ga razširimo, govorimo o sklicevanju virov oziroma ubesedovanju okoliščin. 
Širjenje vzorcev ima žanrsko vlogo v vesteh, pomembno pa je tudi, da ko se komunikacija iz 
zasebne preseli v javno sfero, sporočevalec zaveda svoje odgovornosti za verodostojnost 
poročanega – zato, ker naslovniki sporočenih informacij ne preverjajo in tudi zato, ker 
»poročevalec vsega, o čeme poroča, ni mogel pridobiti tako, da bi svojim naslovnikom sam 
nadomeščal navzočnost pri dogodku/dogodkih, ampak je podatke za svoje poročanje dobil od 
drugega« (Korošec, 1998, str. 195). Poročevalec torej da zagotovilo, da se naslovnik lahko na 
resničnost podatkov lahko zanese. To stori z vzorci poročevalske sklicevalnosti, ki se v praksi 
kažejo na različne načine: 
a) Z glagoli rekanja, mišljenja, zaznavanja, pisanja in sporočanja, ki so lahko v glavnem, 
spremnem, odvisnem ali vrinjenem stavku, v medstavi ali v predložni zvezi (Ciglarič, 
2017, str. 57 in Laban in Poler Kovačič, 2007, str. 71–76). Ti glagoli so na primer: 
praviti, pripovedovati, govoriti, povedati, oznanjati… Sodijo med sklicevalne 
avtomatizme (Korošec, 1998, str. 201). 
b) Morfemsko ali besedno izražanje nezanesljivosti, ko poročevalec svoje sporočilo 
označi za domnevo (npr. naj bi priznal, menda). Razlog za to je lahko sum o 
zanesljivosti resnice, neuradno potrjen podatek ali nedokazana resničnost; lahko pa se 
med seboj ti razlogi tudi prepletajo. Korošec (1998, str. 204) to obliko označi kot ne-
povednik, ki ni ne povednik, ne pogojnik, ne velelnik, temveč hibrid, poleg tega pa 
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pomen dobi šele v odnosu do besedila oziroma z lego v povedi. Gre za poročevalski 
stilem (Ciglarič, 2017, str. 58).  
c) Z navezovalno sklicevalnostjo, s katero poročevalec dele besedila zaznamuje kot 
neavtorske tako, da jih loči s členkom 'da'. Še vedno gre za sklicevanje na drugi vir, ki 
združuje glagol rekanja in svojo prvotno vezniško vlogo (npr. ki da je). Poročevalec na 
ta način lahko vključi dele besedila nekoga drugega in da jasno vedeti, da gre za 
dobesedne navedke, čeprav v praksi to niso in mu jih zato ni treba zapisati v narekovaje 
(Korošec, 1998, 206–207).  
d) S citatno sklicevalnostjo, kjer pa je za razliko od zgornje v sporočilu jasno, da gre za 
dobesedni navedek iz drugega vira, zanesljivost vsebine pa preide s poročevalca na 
citiranega avtorja. V poročevalstvu se ob citiranju srečujeta tehnika znanstveno-
strokovne in umetnostne funkcijske zvrsti, sicer pa navajanje tujega besedila nastopa v 
poročilih in komentarjih, »zlasti v poročilih, ki imajo za podlago krajše ali daljše 
povzetke intervjujev ter drugih neporočevalskih zvrsti žanrsko zaokroženih besedil« 
(Korošec, 1998, str. 208–209). Kalin Golob (v Laban in Poler Kovačič, 2007, str. 70) 
meni, da novinar z izborom dobesednih navedkov posredno kaže tudi svoje mnenje, 
kljub temu, da gre za informativni žanr in jasno zavedenim premim govorom. Sicer pa 
so lahko citati tudi aktualizmi, ko v informativnih besedilih poživljajo besedilo z 
drugačno ubeseditvijo ponavljajočih se okoliščin (Srpova v Kalin Golob, 2006, str. 
288). 
 
4.1.2 Aktualizmi v poročevalstvu  
Sorazmeroma najnižjo stopnjo na lestvici aktualizmov zajemajo ločila v naslovih, predvsem 
vprašaj in klicaj. Pri interpunkcijskih naslovih ločilo nastopi tam, kjer ga pravopisna norma ne 
zahteva, gre torej za aktualizacijsko kršitev pravopisnega pravila. V naslovih sta značilna 
oksimoron (bližnja daljava, tema svetlejša) in paronomazija (last – balast), litote in evfemizmi 
(nemajhne izgube) pa bolj v besedilih, saj se evfemizmi praviloma izrazijo z metaforami ali 
metonimijami. Perifraze so besedilni pojavi, uporabljamo jih kot tako imenovane odprave 
ponovitve, največkrat so izraziti aktualizmi (Korošec, 1998, str. 18). Korošec k aktualizmom 
šteje številne besede, ki jih natančno klasificira, a razvejanost njegove teorije za to nalogo ni 
ključna. Aktualizem je potemtakem vsaka stilno opazna prvina v poročevalskem besedilu. 
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Zaradi pojavnosti v informativnih oddajah so za našo raziskavo pomembni predvsem jezikovni 
elementi spodaj, zato jih natančneje razlagamo:  
a) Arhaizmi in neologizmi: za starinske, zastarele besede na eni strani (npr. dasiravno – 
čeprav) in nove besede na drugi (npr. videoklic – pogovor na daljavo preko spletne 
tehnologije). Arhaizmi v poročevalskih besedilih ne nastopajo s takšno vlogo kot v 
umetniških, torej zaradi stilnega zaznamovanja ali pa zaradi dejanske časovne 
oddaljenosti, temveč v primeru uporabe starinskih besed deluje subjektivni stilotvorni 
dejavnik, ko si želi sporočevalec z naslovnikom navezati stik, obenem pa predpostavlja, 
da ta pozna pomen izbranega arhaizma. Korošec (1998, str. 19) ocenjuje, da dokler niso 
prepogosti ali celo postanejo stilna manira, v poročevalskih besedilih niso motnja. Nove 
besede ali neologizmi so z vidika doživljanja časa in življenja besed popolno nasprotje 
arhaizmom, s stališča stilnega položaja pa so starinskim besedam zelo podobne. Ni 
prave poimenovalne potrebe po njih, besedilo le poživljajo, avtor pa preko njih ustvarja 
stik z naslovnikom, od katerega pričakuje, da bo poznal stilni namen uporabe novih 
besed. Ker imajo neologizmi zaradi stilnega namena v stavku podoben položaj kot 
slengizmi, jih Korošec obravnava kot izrazite aktualizme (1998, str. 26). 
b) Besede, označene s kvalifikatorjem ekspresivno: kot je razvidno že iz poimenovanja, 
gre za besede, ki izražajo ekspresivne stilne vrednosti (npr. peteliniti se, spodbuden). To 
pomeni, da tvorec vsebino besede vrednoti. »Vrednotenje gre v negativno smer, od 
manjše /…/ k večji stopnji odklanjanja« (Korošec, 1998, str. 19). 
c) Tropi: sicer pogosti predvsem v umetnostni funkcijski zvrsti, a jih v novinarstvu 
uporabljajo predvsem, da bi se avtor čim bolj približal svojim naslovnikom. Sodijo v 
osebni stil posameznega avtorja, za gledalce pa so ta sredstva precej opazna (Pušnar, 
2003, str. 32). Nastopajo kot poročevalska sredstva, ni pa mogoče izključiti avtorjeve 
želje po poživljanju besedila, s tem se kaže tudi avtorjeva ustvarjalnost. Lahko gre zgolj 
za igro z jezikom, lahko pa avtor preko njih upovedano vrednoti (Korošec, 1998, str. 
19–21).  
- metafore: metafore (kot vsi tropi) iščejo tako funkcijo informativnosti kot 
razvedrilnosti. »Po eni strani res lahko po analogiji abstraktno nadomesti s 
konkretnim in tako napravi pojem bolj nazoren, ga na nek način natančno 
definira. Po drugi strani pa je metafora po definiciji izkrivljanje /…/« (Červ, 
2006, str. 53). Pri obeh, kreativnih in splošno rabljenih metaforah, je raba jezika 
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neločljivo povezana s subjektivnostjo in denotira ter konotira. Ker so kreativne 
metafore pokazatelj dobrega jezika, jih je upravičeno pričakovati v jeziku 
množičnih medijev, poleg tega pa je za kakovostno novinarsko besedilu nujno 
tudi, da pritegne, pri čemer je metafora uporabno sredstvo (Červ, 2006, str. 53–
54). 
- primere: v televizijskem jeziku niso tako pogoste, zato je dovolj, če na tem 
mestu o njih povemo, da gre pri tem sredstvu za odkrivanje dveh pomenskih 
plasti: »tisto, ki je za rabljeno besedo običajna, in tisto, ki je v zvezi z rabljeno 
besedo enkratna, nenavadna, priložnostna pomenska raba« (Pušnar, 2003, str. 
34).  
- poosebitve: personifikacije, ko neživi stvari damo lastnost živega. S tem 
sporočevalec dogodek naredi bolj živ in jih približa naslovniku. Lahko gre zgolj 
za posenostavljanje besedila, vseeno pa sodijo med aktualizme, saj močno 
pritegujejo pozornost gledalcev ali bralcev (Pušnar, 2006, str. 35).  
d) Figure: kot za trope zanje velja, da sodijo k stilnim sredstvom, ki jih večkrat najdemo 
v umetnostnih besedilih. So učinkovita sredstva, ki naslovnika vzdramijo in spodbudijo 
k razmišljanju (Pušnar, 2006, str. 35) Gre za manj pogosta sredstva v televizijskem 
novinarskem jeziku, ključna pa so: 
- ponavljanje: tukaj ne gre za ponovitvene izraze, ki so na nek način iskanje 
sopomenk v izogib ponavljanju iste besede, temveč za iteracijo. Avtor večkrat 
ponovi isto besedo ali besedno zvezo, da bi naslovnike prepričal o vsebini ali 
odnosu, s tem pa nanje apeliral (Pušnar, 2006, str. 36). 
- vzkliki: gre za povedni stavek, le s klicajem, ki naj bi zaradi spremenjene 
intonacije v govoru imel večji učinek, bodisi za izražanje čustva, mnenja ali pa 
zgolj za pritegnitev naslovnika. 
e) Stalne besedne zveze oz. frazeologemi: vrednotijo, izražajo avtorjevo stališče ali pa 
besedila le poživljajo. 
Aktualizmi zaradi uporabe besed ekspresivne stilne vrednosti kažejo, da tvorec pomensko 
vsebino besede vrednoti. Višjo stopnjo negativnega vrednotenja pomenske vsebine imajo nižje 
pogovorne besede, ki jih glede na njihovo močno neknjižnost štejemo k izrazitim aktualizmom. 
Vulgarizmi nastopajo v poročevalskih besedilih novejšega časa. Podoben položaj imajo 
slengizmi, žargonizmi, prevzete besede in sposojenke (Korošec, 1998, str. 26).  
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Ugotavljamo, da je Koroščevo razumevanje jezikovnih pojavov, ki je temelj za raziskovalni 
aparat tega dela, zelo široko zastavljeno in ne v vseh pogledih relevantno za analizo jezika v 
izbranih dnevnoinformativnih oddajah Televizije Slovenija in POP TV-ja. Ocenjujemo, da so 
zgoraj zbrani in razdelani ključni elementi, ki so pomembni za primerno umevanje razlike v 
diskurzih preučevanih voditeljev. Niso pa edini dejavniki, ki vplivajo na izbor jezika v 
voditeljevi napovedi, zato sledi razmislek o dejavnikih, ki že v osnovi vplivajo na televizijski 
govor.  
 
4.2 NAČIN IN STIL TELEVIZIJSKEGA UPOVEDOVANJA INFORMACIJ  
 
»Na radiu se je z željo po naravnem govoru, ki se v marsičem razlikuje od lektoriranega 
spikerskega govora, razvil izraz 'govorno branje'. /…/ Termin izraža predvsem namen govorca 
ustvariti naravno, prepričljivo, privlačno branje.« 
-- Pirc v Tivadar in Tivadar, 2005, str. 491 
 
Televizijski novinarski diskurz je sestavljen iz jezika, zvoka in vizualnih podob – ti vidiki naj 
bi se dopolnjevali in tvorili smisel preko vizualnih in verbalnih kodov (Laban, 2007, str. 65). 
Govor se je na radiu in televiziji skozi desetletja precej spreminjal. Retorika je bila v začetku 
vzvišena, podobna pridigi ali predavanju, sčasoma pa je postajala vse bolj idiomatična, dialoška 
in sproščena, podobna pogovoru z gledalcem pred televizijskim sprejemnikom, ugotavlja 
Paddy Scanell (v Luthar, 1992, str. 112). Glasovi z radia in televizije so institucionalni, zato 
»pomeni institucionalni komunikativni slog tudi specifičen odnos do oblasti in tradicije« (prav 
tam), po mnenju Scanella pa je javna radiotelevizija v vidiku govora konstitutivna za javno 
sfero. Preučevanje televizije pa je potrebno postaviti v kontekst do drugih množičnih medijev, 
natančneje – televizijski govor je pod dolgoletnim vplivom tiska in pismenosti. Govorjena 
beseda iz gledalcev oziroma poslušalcev ustvari skupino oziroma občinstvo, branje tiskanih 
medijev pa pusti bralca samega. Televizijski govor ima še eno posebnost: interpretirati ga 
moramo intertekstualno. Fiske pa pri razumevanju televizijskega besedila v ospredje postavlja 
recepcijo – gledalci so pri sprejemanju pomena po njegovem mnenju popolnoma svobodni in 
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se lahko s svojo zavestjo tudi zoperstavijo televizijskemu vplivu, zato v tem vidiku 
televizijskega teksta ne razume kot institucijo (v Luthar, 1992, str. 122).   
Televizijsko novinarstvo je več kot le govor v kombinaciji s sliko, pravi Laban (2007b, str. 61), 
saj denimo 24-urni televizijski informativni programi polnijo svoj programski čas predvsem z 
govorom. Televizijski jezik je po mnenju Plenkovića (v Laban, 2007b, str. 61) analitičen, saj 
služi pojasnjevanju prikazanega, torej slike. Specifičnost televizijskega govora je v 'diktaturi 
časa': televizijskega novinarja pri delu omejuje čas, ki ga ima na voljo, poleg tega pa še 
sposobnost gledalca, da sledi in dojame sporočeno informacijo. V nasprotju s časopisom ima 
gledalec televizije le eno priložnost, da informacijo sliši, k nerazumljenemu ali preslišanemu se 
ne more vrniti, zato mora biti besedilo jasno, jedrnato in jezikovno manj zahtevno. Pri tem je 
pomembna tudi zgradba zgodbe – po narobe obrnjeni piramidi ali kronološko. Ljudje si namreč 
lažje zapomnijo tiste, ki so prikazane v časovnem zaporedju, imajo jasno strukturo, moralno 
poanto in živahne podobe. Pri televizijskih dnevnoinformativnih oddajah velja tudi, da so 
besedila, daljša od dveh minut, sila redka, zato mora novinar besedilo napisati čim manj 
kompleksno in čim bolj urejeno. »Če narava dogodka ne omogoča poenostavitve, o dogodku 
televizija ne bo poročala« (McNair v Laban, 2007b, str. 62). Televizija torej svojo vsebino in 
obliko prilagaja značilnostim uporabe tega medija, to pa pomeni približevanje normam 
neformalnega komuniciranja, bolj svežemu in naravnemu jeziku ter konverzacionalizaciji 
diskurza (Laban, 2007b, str. 62). 
Voditelj dnevnoinformativne oddaje ima z uporabo različnih jezikovnih sredstev pomembno 
vlogo pri minimiziranju časovnih in prostorskih premikov med različnimi novinarskimi 
prispevki. Tako posledično uokviri dogodke znotraj dogovorjenih kodov, kar pomeni, da 
gledalce usmeri v pravo smer interpretacije dogodka, s čimer prične že pri prvi napovedi. V 
vseh naslednjih – ko povezuje segmente znotraj oddaje – pa večinoma rutinsko uporablja 
prostorska razmerja, združevanje novic v skupine in časovne prislove (Laban, 2007b, str. 63–
64). »Tovrstni '(para)jezikovni indikatorji' označujejo meje znotraj televizijskega novinarskega 
diskurza, ponazarjajo začetek novega besedila in pogosto nakazujejo tematiko, največkrat pa 
naredijo časovni ali krajevni premik« (Laban, 2007b, str. 64).  
Pri utemeljevanju knjižnega jezika in njegove govorjene različice so pomembno vlogo igrali 
prav mediji, najprej pisni, potem pa še govorjeni (Tivadar, 2008, str. 27). V slovenskem 
medijskem prostoru sta za slovenski govor pomembna dva mejnika: začetek slovenskega radia 
(Radio Ljubljana, leta 1928) in začetek oddajanja v slovenskem jeziku na najvplivnejšem 
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elektronskem govorjenem mediju (TV-dnevnik, leta 1968). Za oba velja, da sta imela in še 
vedno imata velik vpliv na oblikovanje govorjenega knjižnega jezika (Tivadar, 2005, str. 209). 
Tivadar (2012, str. 204) celo ocenjuje, da je jezik rednega TV-programa s TV-Dnevnikom v 
slovenskem jeziku prispeval k nastanku slovenščine kot prestižnega in polnofunkcijskega 
jezika. Sicer slovensko jezikoslovje pravi, da slovenski knjižni govor izhaja iz pisave in da se 
ga moramo priučiti, kar naredimo z učenjem iz zapisa ob upoštevanju nekaterih posebnosti 
oziroma razlik med pisnim in govorjenim jezikom (Tivadar, 2005, str. 211). Zborni jezik je po 
Toporišiču (v Verovnik, 2004, str. 163) predvsem in najprej pisani jezik, slušna oblika tega pa 
je branje. Najpogosteje ga berejo »na radiu, tudi na televiziji, pogosto ga berejo učitelji vseh 
stopenj, zlasti višjih, duhovniki, politiki, gospodarstveniki ipd.« (Toporišič v Verovnik, 2004, 
str. 163). Ni pa zborni jezik nikogaršnji materni jezik, saj se ga naučimo šele z zavestnim 
usvajanjem in z udeleženostjo v zbornem občevanju. Zborni jezik običajno uporabljamo, ko je 
naš naslovnik »množičen, neposredno prisoten oz. gledalec/poslušalec televizije/radia« 
(Verovnik, 2004, str. 163). Lengar Verovnik (2014, str. 304) ugotavlja, da raba zbornega jezika 
ni več tako natančna, saj je že nekaj časa na javnem servisu opazno prizadevanje za t. i. govorno 
branje »oziroma govorno poustvarjanje pisnih besedil, ki ga izraz knjižna/zborna slovenščina 
ne zajame v celoti«. Obenem pa so za javni servis značilne bolj nevtralne interpretacije, za 
druge medije pa bolj personificirano branje. Osebni stil govora določijo stavčna intonacija, 
poudarjanje in členjenje s premori, ustvarja se vtis dinamičnosti, tudi dramatizacije, 
»najočitnejša razlika pa je stiliziranje z glasovnim barvanjem« (Verovnik Lengar, 2014, str. 
307).  
Radijske in televizijske oddaje vplivajo na standardizacijo določenega jezika in veljajo za 
nosilca jezikovnih inovacij, saj so za gledalce ne glede na svojo kakovost jezikovni vzor – 
poslušalci in gledalci prevzamejo marsikateri izraz ali besedno zvezo. Vloga televizije za jezik 
je pomembna, skrbi za jezikovno kultiviranost in popularizacijo jezikovne kulture. Tako je tudi 
na Slovenskem televizija zavestno prevzela to vlogo, kar lahko izvaja z govornim 
usposabljanjem nastopajočih govorcev in delovanjem lektorskih služb (Scuteri, 2015, str. 130). 
Oddaje naj bi, če jih spremlja bolj izobraženo in jezikovno aktivno občinstvo, imele večji vpliv 
na »(pre)oblikovanje norme govorjenega knjižnega jezika«; sama gledanost oziroma 
poslušanost po Verovnikovi (2004, str. 165) pa ni odločilno merilo.  
Tivadar (2005, str. 213) poudarja, da je pomemben element besedil na radiu in televiziji njihova 
nebranost oziroma večja spontanost, posledično pa tudi naravnost govora. »Zato je potrebno 
spremeniti doktrino govornega ustvarjanja od branega perfekcionizma k sproščenemu govoru, 
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ki ga nenazadnje vsiljujejo tudi mnoge komercialne radijske in televizijske postaje« (Tivadar, 
2005, str. 213). Najbolj gledane oddaje na televiziji so TV-novice, v katerih voditelji 
uporabljajo igrano oziroma naravno branje. Pri voditeljih osrednjih informativnih oddaj, ki 
berejo na takšen način in gledajo v kamero, gre za tipičen primer. Z mimiko in nejezikovnimi 
sredstvi poskušajo besedilo narediti čim bolj privlačno in živo ter se z interpretacijo odmakniti 
od pisanega besedila, čeprav je vse, kar izgovorijo, napisano in prebrano. Namen tega je, da se 
približajo poslušalcem oziroma gledalcem (Tivadar, 2011, str. 492 in Tivadar, 2008, str. 29). 
Stopenj takšnega branja pa je več, opozarja Tivadar (2008, str. 29), čeprav večinoma govorimo 
zgolj o skrajnosti branje in skrajnosti prosti govor. S pojavom t. i. trotl bobna oziroma naprave, 
ki omogoča branje novic med gledanjem v objektiv kamere, se je uveljavil poseben način branja 
oziroma interpretacija besedila, ki je govorjena – na nek način gre za recitacijo publicističnih 
besedil. Tako sta recitacija in deklamacija v spremenjeni obliki prešli tudi na poročila in druge 
besedilne žanre publicističnega jezika (Tivadar, 2005, str. 213).  
Dnevnoinformativne oddaje so sestavljene iz žanrsko različnih prispevkov. Osrednji del je 
voditeljevo brano interpretiranje novic oziroma povezovanje prispevkov, kjer se pričakuje 
visoka zborna norma. Isto velja za prispevke novinarjev, Verovnik (2004, str. 166) v tem delu 
oddaje pričakuje kultiviran (ožje)knjižni govor. Najmanj zboren je tretji sklop, v katerega sodijo 
studijski intervjuji med voditeljem in gosti ter posneti krajši pogovori med novinarji in akterji 
na terenu. Tukaj je opaziti največje odstopanje od knjižne norme in povečano rabo neknjižnih 
prvin (prav tam). Skubic tradicionalno publicistiko uvršča v pragmatični diskurz, besedila, ki 
sodijo vanj (tudi novinarski prispevki), pa si prizadevajo za praktični učinek, tvori pa jih 
»zaupanja vreden subjekt« (Skubic v Lengar Verovnik, 2014, str. 298). Ta se lahko poslužuje 
razločnih pristopov, lahko denimo uporabi skupni govorni kod s sogovornikom, kar naj bi ga z 
naslovnikom povezalo. »Celo pri žanrih, ki si prizadevajo za vtis objektivnosti (npr. v 
publicistiki), je pomemben vidik teh besedil prizadevanje za všečnost, ki naj bi lastniku medija 
zagotovila, da se bo poslušalec, gledalec ali bralec odločil prav za njegovo besedilo in ne za 
besedilo drugega medija, ki bi bilo podano na zanimivejši način« (prav tam). Na televiziji je še 
posebej opazna vloga nejezikovnih sredstev, ki tudi vplivajo na govor. Stavki so krajši, veliko 
je izjav glavnih akterjev dogodkov, ne smemo pozabiti niti na sliko, ki vse to dopolnjuje 
(Tivadar, 2005, str. 213). Na pomen sporočenega vplivajo tudi številni slušni nebesedni 
spremljevalci govorjenja: intonacija, poudarek in jakostna izrazitost ter glasnost, hitrost, 
premori, register in barva (Petek, 2004, str. 151–155). S tem pa se odpira povsem novo polje 
raziskave, zato se na tej točki vračamo na uporabo jezikovnih sredstev in njihov vpliv.  
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4.4 OBJEKTIVIZACIJA NOVINARSKEGA SPOROČANJA IN SKUPNI 
SPOROČANJSKI KROG  
 
»Novinarstvo trdi, da nam pripoveduje resnico, četudi priznava, da je ta posredovana z 
novinarjevo subjektivnostjo, pritiski časovnih rokov in drugimi omejitvami novinarskega dela. 
Toda če so konvencije, ki pomenijo verodostojnost, dovolj izpolnjene oziroma upoštevane, 
naslovnik novinarskemu diskurzu zaupa, da predstavlja resnico.«  
         -- Laban in Poler Kovačič, 2007, str. 66 
 
Mit o objektivnem sporočanju, kot ga imenuje Košir (1988, str. 11) je zapisan v vseh kodeksih 
novinarske etike in omenjen v uredniških politikah vseh množičnih občil. Legitimnost oziroma 
verodostojnost novinarstva izvira predvsem iz predpostavke, da predstavlja resnične slike 
stvarnosti. Tudi zato sta koncepta resnice in stvarnosti nedeljivo povezana s konceptom 
objektivnosti (Wien, 2017, str. 3). A Manca Košir opozarja, da se je besedam objektivnost in 
resnica bolje izogniti, saj da je novinar interpret v novinarskem diskurzu in zato raje svetuje 
uporabo resnicoljubnosti, točnosti in pravilnosti (Košir, 1988, str. 12). Objektivnost 
novinarjevega poročanja je jasna v treh predpostavkah: ločevanje dejstev od mnenj, čustveno 
neprizadeta predstavitev, omogočanje enakih možnosti za obveščanje javnosti vsem v 
dogajanje vpletenim stranem (Lorenčič, 1993, str. 561). Poleg tega mora novinarsko sporočilo 
imeti odgovore na 5K in sicer v obliki narobe obrnjene piramide (prav tam). Vobič poudarja, 
da je novinarska objektivnost nedosegljiva in pristope razdeli na tri različne: prvi bi novinarstvo 
»osvobodili« objektivnosti, saj jo vidijo kot mit; drugi novinarju nalagajo, naj objektivnost 
sprejema kot ideal, h kateremu je vredno stremeti in tako občinstvu predstavijo čim bolj 
nepopačeno sliko realnosti; medtem ko tretja skupina avtorjev novinarsko objektivnost razume 
kot nedosegljiv cilj in poskuša razbiti njene postavke, saj da gre za legitimiranje novinarskega 
diskurza, ki stvarnost podajajo kot dokončno (Vobič, 2008, str. 115–116). Vsi avtorji, ki 
podajajo različne pristope, pa so si enotni v tem, da »novinarska objektivnost postavlja 
normativni okvir sodobne novinarske dejavnosti« (Vobič, 2008, str. 116). Tudi Lorenčič (1993, 
str. 561) meni, da gre pri objektivnosti za »prizadevanje novinarja, da bi naslovniku s pomočjo 
novinarskega sporočila predstavil verzijo realnosti, ki bi kar najbolj ustrezala dejanski oziroma 
se čim manj razlikovala od nje« in da »objektivnost velja kot ena od razsežnosti resnice«.  
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Novinar naj bi svoje mnenje izključil iz prispevka in tako bralcem, gledalcem oziroma 
poslušalcem dovolil, da si sami oblikujejo svoje mnenje o izbrani temi na podlagi dejstev, ki 
jim jih je podal. A v praksi med dejstvi in mnenjem ni tako enostavno ločiti, saj se mora novinar 
že v osnovi odločiti o kontekstu, v katerega bo postavil zbrana dejstva – ta odločitev pa je 
njegova subjektivna izbira (Wien, 2017, str. 5). Novinar je tudi tisti, ki naredi selekcijo 
dogodkov in informacij, ki jih bo vključil v prispevek in zavrže tiste, ki jih ne bo. A Vobič ob 
tem poudarja, da je ta odločitev izven novinarjevega neposrednega nadzora, saj se ob izbiranju 
ne more ogniti kriterijem objavne vrednosti oziroma temu, kaj je pomembno in zanimivo. 
»Novinar je pred kriteriji objavne vrednosti skorajda nemočen in težko ubeži njihovi 
institucionalizirani moči, četudi se je zaveda in ji poskuša kljubovati« (Vobič, 2008, str. 118–
119). Kljub temu, da na dojemanje realnosti novinarja vplivajo občutja, ki mu jih vzbuja okolje, 
v svojem poročilu dogodek oblikuje v novinarsko sporočilo tako, da ga dekontekstualizira in 
ga oblikuje v skladu z nameni, potrebami, željami ali konvencijami; na dogodek pogleda iz 
novinarske perspektive oziroma institucionaliziranega pogleda na svet. To se zgodi zaradi 
rutine produkcije novic (Lorenčič, 1993, str. 561–562). »Novica je /…/ odsev zahtev, vodil, 
omejitev in koordinacij v delovnem procesu, ki jo je ustvaril. Rutine, ki iz tega izhajajo, nujno 
naravnajo slike realnosti v določene smeri in proizvajajo posebne, morda unikatne verzije 
realnosti« (Lorenčič, 1993, str. 562). Odločitev o realnosti, o kateri se bo poročalo, je po 
Koširjevi (1988, str. 12) le ena izmed dimenzij objektivnosti novinarskega sporočanja, ob njej 
pa so tako novinar kot njegovi viri informacij interpreti. V drugem vidiku gre za odnos med 
stvarnostjo in tem, kaj se je o tej stvarni poročalo, v sklopu tega je naloga novinarja čim bolj 
točno poročanje. Tretja dimenzija pa je pomen jezika v novinarskem sporočilu, saj naj bi se 
novinar izogibal jezikovnim sredstvom, ki utegnejo imeti vrednostno sodbo (Košir, 1988, str. 
12–13), a natančneje o tem v naslednjem podpoglavju.  
Za razumevanje nadaljevanja pa najprej pojasnimo tipologijo novinarskih žanrov po Koširjevi, 
ki govori o informativni in interpretativni zvrsti novinarski besedil (Košir, 1988, str. 63). V njih 
se uresničuje poročevalski stil, razlika pa je več kot samo jezikovno-stilna, namen prvih je 
namreč prenesti sporočilo oziroma informirati, druga pa presojajo oziroma »v iskanju stika z 
naslovnikom gradijo na vplivanjskih, apelnih in vrednotilnih sporočanjskih nalogah« (Korošec, 
1998, str. 12 in Kalin Golob, 2004, str. 705). Da bi novinar poročal čim bolj objektivno, Košir 
(1988, str. 13) priporoča uporabo stilno nevtralnih besed in uporabo tretje osebe. Prav tretja 
oseba pa je tista, ki označuje neudeleženca pogovora in jo teorija skupnega sporočanjskega 
kroga izključuje. Korošec je teorijo razložil kot »izkustveno predstavo, ki v poročevalskem 
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poteku iz uistomerjenosti vseh treh spremenljivk (sporočevalca, sporočila, sprejemalca) 
vzpostavlja tukajšnjost in zdajšnjost sporočanjskega stika« (Korošec, 1992, str. 163). Vsebina 
besedil vseh poročevalskih žanrov je lahko predstavljena tako, da predmet govora ni 
poimenovan, ampak nanj kažejo zaimki 1. osebe množine, relacijske besede in svojilni zaimki. 
Ključno za skupni sporočanjski krog je vključevanje poročevalca kot udeleženca novinarskega 
besedila, kar omogočata zgolj prva in druga oseba. Skupni sporočanjski krog je tako v 
novinarstvu dopusten zgolj v interpretativni zvrsti, v informativni pa je zaznan kot 
subjektiviziran. Čeprav tudi Korošec vztraja pri objektivnosti novinarja v poročevalskih 
besedilih, uporabo prvoosebnih oblik razume kot nezaznamovano (Strugar, 2017, str. 27–28).  
Zgoraj omenjena, sicer uveljavljena teorija slovenskih novinarskih žanrov, ki jo je konec 80. 
let prejšnjega stoletja postavila Manca Košir, je po mnenju Červove (2009, str. 89) vsaj delno 
zastarela, saj je temeljila na raziskavi teorij novinarskega diskurza druge polovice 20. stoletja. 
Od takrat so se zgodile številne družbene, medijske in tehnološke spremembe, kar je za 
slovensko novinarstvo pomenilo »oblikovanje novih besedilnih vrst in spreminjanje 
jezikovnostilnih konvencij«, pa tudi zabrisovanje meje med informativno in interpretativno 
zvrstjo ter resnim in tabloidnim tiskom (Červ, 2009, str. 89). Kljub dejstvu, da to področje ni 
bilo nadaljnje raziskano in obstaja potreba po premisleku o novih žanrih, bo za to nalogo 
tipologija novinarskih žanrov po Koširjevi uporabna za poskus postavljanja ločnice med 
vodenjem dnevnoinformativne oddaje na nacionalni in komercialni televiziji. Ločitev dejstev 
in mnenj je po Pöttkerju nujna zato, da lahko občinstvo prepozna poročilo oziroma ga loči od 
vrednotenja. Po njegovem mnenju gre za spoštovanje zrelosti bralca, poslušalca ali gledalca 
(Pöttker, 2004, str. 91). Avtor jasno razločuje med informativnimi in interpretativnimi zvrstmi 
v novinarstvu, a ugotavlja, da ima lahko pretirano sledenje profesionalnim standardom 
objektivnosti kontra produktiven učinek: novinar se lahko prične samoomejevati oziroma 
samocenzurirati, s tem pa so njegova sporočila lahko manj povedna kot bi bila sicer. Zato meni, 
da bi bilo načelo ločevanja potrebno prenoviti, saj da bi pisanje o samem sebi (torej vključitev 
v skupni sporočanjski krog) lahko bilo izredno informativno (Pöttker, 2004, str. 84–86). Sicer 
se v novinarstvu prvoosebni pristop poročanja v informativnih žanrih dojema kot neustrezen, 
saj mora novinar svoje mnenje ohraniti zunaj svojega poročila in s tem občinstvu omogoči, da 
si ga ustvari samo (Wien, 2017, str. 5). Novinarska svoboda je lahko zaradi pretiranega sledenja 
strogim zahtevam omejena, zato ni priporočeno, da se novinarji tudi pri premisleku o uporabi 
skupnega sporočanjskega kroga omejujejo (Strugar, 2017, str. 31). A ker je v informativnih 
zvrsteh vendar zaželeno, da se novinar iz skupnega sporočanjskega kroga izloči, v praksi prav 
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zaradi razkoraka med teoremi kot so zgornji in Koroščevo idejo skupni sporočanjski krog ni 
pogost. Tudi Košir (1988, str. 13) vztraja pri konsekventni uporabi tretje osebe, za besede pa 
pravi, naj bodo stilno nevtralne, zato nadaljujemo z objektivizacijo v jeziku.  
 
4.5 MOČ JEZIKA  
 
»Novinar je angažiran v vsaki (in z vsako) izjavi: o čem bo poročal in zakaj ravno o tem, 
kolikšen del spoznane resničnosti bo posredoval in zakaj prav to, v kakšnem žanru bo upovedal 
dogodek in kakšna jezikovna sredstva bo izbral – je stvar njegove vrednostne odločitve. Ta 
odločitev pa ni nujno, da se kaže v izrekanju izrečenega /…/.« 
-- Košir, 1988, str. 13 
 
Ena izmed treh dimenzij objektivnosti po Koširjevi je ubesedenje poročane dejanskosti. 
Objektivnost novinarskega sporočanja se torej kaže tudi skozi jezik, ključen pa je izbor 
jezikovnih sredstev in stil sporočila, ki ne sme biti čustven. »Objektivnost kot stilistična zahteva 
terja odsotnost mnenj in čustev v izbiri jezikovnih sredstev« (Košir, 1988, str. 13). Avtor v 
besedilu ne sme biti prisoten z izražanjem sodb in s stilsko zaznamovanimi besedami (prav 
tam). Luthar (v Vobič, 2008, str. 119) pa pravi, da je upovedovanje novinarskega sporočila 
odraz diskurzivne kulture, ne pa neposrednega motiva novinarja, ki je sicer vpet v celoten 
proces sporočanja, dejansko pa se udejanja v tej zadnji fazi ubesedenja. Ves čas ga usmerja 
normativni okvir novinarske objektivnosti, po kateri mora ločevati med dejstvi in mnenji, se 
sklicevati na vire in omogočiti uravnoteženost ter enak dostop do informacij (Vobič, 2008, str. 
119). Medtem ko nekateri teoretiki jezik razumejo kot vrednostno nevtralnega in kot takšnega, 
ki nam pomaga razumeti svet, drugi pravijo, da jezik aktivno sodeluje pri ustvarjanju pomena 
in pomembnosti (na primer razlikovanje med teroristom in borcem za svobodo). V tem vidiku 
se lahko po Charlotte Wien (2017, str. 10) odpovemo vsakemu upanju na to, da lahko stvarnost 
predstavimo objektivno.  
Že zgoraj smo razdelali ločnico med informativnimi in interpretativnimi zvrstmi, med katerima 
obstaja tudi razlika v priporočeni meri objektiviziranosti. Kalin Golob (2004, str. 708) 
ugotavlja, da je do konca 80. let 20. stoletja veljala norma ločevanja med informativnimi in 
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interpretativnimi žanri, kar je bilo opazno tudi v jeziku. V poročevalnih (informativnih) 
besedilih so bila uporabljena jezikovno nevtralna sredstva in sporočila so bila objektivizirana, 
v presojevalnih (interpretativnih) pa je avtor izrazil svoje mnenje, kar se je kazalo tudi skozi 
aktualizirana jezikovna sredstva. Poročila, ki jih avtorica obravnava v svojem strokovnem 
članku, pa kažejo na to, da se v njih pojavlja tudi vrednotenje kljub dejstvu, da gre v večini za 
jezikovno nezaznamovane ubeseditve. »Izbirajo citate, ki vsebujejo vrednotenje prek katerega 
avtor kaže tudi svoje stališče /…/; sinopsise iz nezaznamovanih besedil spreminjajo v mnenjsko 
besedilo z rabo aktualiziranega besedja; celotno naslovje se bohoti od zaznamovanih sredstev; 
ne nazadnje: besednim sredstvom in neologizmom, večinoma s slabšalno konotacijo, 
metaforam, epitetonom in drugim aktualizmom« (Kalin Golob, 2004, str. 708). Omenjena 
raziskava resda govori o časopisnih prispevkih, a relevantno orisuje vstop vrednotenjskih 
sporočil v poročevalna in v tem vidiku kaže na odsotnost objektiviziranosti.  
Kalin Golob ugotavlja, da se je ločnica med informativno in interpretativno zvrstjo po letu 1990 
zrahljala, saj je nanjo »vplival tržni pritisk prodaje, pa tudi demokratizacija občil in občutek 
novinarjev, da je njihovo pisanje popolnoma brez norm« (prav tam). Ta izbrana sredstva 
pomena sicer ne spreminjajo, a s svojimi konotacijami sporočajo tudi dodatne pomene 
(Akhmanova v Kalin Golob, 2004, str. 710), moč izbire pa je vedno v rokah avtorja, ki se odloča 
o »vplivanju na naslovnika s konotacijami, ki so v aktualiziranem sredstvu dodane osnovnemu 
pomenu« (Kalin Golob, 2004, str. 710). Ko se v poročevalnih besedilih torej pojavi komentar, 
ima na naslovnika toliko večjo moč, saj ga ta glede na žanr ne pričakuje in lahko tako »mnenje 
v objektivnem informativnem žanru jemlje kot bolj verodostojno« (prav tam).  Žanrska in stilna 
norma avtorsko poseganje v besedilo dopuščata v komentarjih (Kalin Golob, 2004, str. 709).  
McNair (v Laban in Poler Kovačič, 2007, str. 67) omenja tri pravila objektivnosti: ločitev 
dejstev od mnenj, uravnoteženost prispevkov in veljavnost novinarskih trditev. Slednje doseže 
s sklicevanjem na kompetentne vire. Pregledno navajanje virov informacij je ena izmed prvin 
novinarske objektivnosti, mimo katere na tej točki ne moremo, saj bomo pri analizi besedil 
pozorni tudi na ta del voditeljevega diskurza. Viri so namreč ključni za novinarsko konstrukcijo 




5 ANALIZA IN METODA DELA  
 
Namen raziskave je analizirati diskurza Saše Krajnca, voditelja Dnevnika na Televiziji 
Slovenija, in Janija Muhiča, voditelja 24UR na POP TV-ju. Diskurz voditelja osrednje 
informativne oddaje ključno usmerja tok oddaje, s svojo avtoriteto lahko določi pomene 
sporočenega in njegov izbor jezikovnih sredstev ima to sposobnost, da odločilno vpliva na vtis, 
ki ga imajo novice na naslovnike. Jezikovni stil voditelja je lahko izključno informativni, lahko 
pa vsebuje tudi elemente komentatorstva in popularizacije. Zdi se, da sodobni medijski prostor, 
predvsem televizijski, izključno poročevalni jezik uporablja le še izjemoma. Tako torej 
pričakujem rezultat analize, ki bo pokazal na prepletanje elementov obeh jezikovnih stilov pri 
obeh analiziranih oddajah. Popularizacija je namreč tisti pojav, s katerim si mediji pomagajo, 
da bi pridobili čim več gledalcev, opazna pa je preko dramatizacije, poenostavljanja, 
čustvenosti. Zaradi konkurenčnega boja za gledalce iščejo nove načine novinarskega 
sporočanja, ne samo v vsebini novic, temveč tudi v načinu nagovarjanja občinstva; 
približevanje javne televizije komercialni pa je vidno predvsem v spremembi stila in načina 
upovedovanja informacij (Laban, 2007a, str. 17).  
Kakor teoretiki razmejujejo med informativnimi in interpretativnimi zvrstmi, v katerih je 
razlika v meri objektivnosti, je ta ločnica opazna tudi v jeziku. »Sporočevalec besedila z 
informativno funkcijo v tekstu s svojimi mnenji ni eksplicitno prisoten, kaže se kot distanciran 
in neangažiran, približuje se idealu objektivnosti. Avtor besedila z interpretativno funkcijo pa 
se v tekstu pokaže, v njem je udeležen s svojimi mnenji, pri obravnavi predmeta je v besedilu 
subjektivno naravnan in angažiran« (Košir, 1988, str. 91). To se kaže skozi elemente 
jezikovnega stila: v poročevalnih besedilih so uporabljena jezikovno nevtralna sredstva in 
sporočila so zato objektivizirana, v presojevalnih pa se mnenje avtorja kaže skozi aktualizirana 
jezikovna sredstva. Lahko pa gre za vrednotenje tudi takrat, ko sporočevalci izbirajo jezikovno 
nezaznamovane ubeseditve, saj je možno, da se skozi njih kažejo prvine komentarja.  
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Prav iz te razmejitve med funkcijami besedila in jezika ter iz procesov komercializacije 
medijev izhajajo raziskovalna vprašanja v tem magistrskem delu:   
1) Kako se razlikuje jezikovni stil voditeljev dnevnoinformativne oddaje Dnevnik in 
24UR? 
2) Kakšen stil uporablja voditelj dnevnoinformativne oddaje Dnevnik na javni televiziji: 
zgolj informativnega ali tudi interpretativnega? 
3) S kakšnimi elementi jezikovnega stila se javna televizija z vodenjem osrednjih 
dnevnoinformativnih oddaj približuje komercialni? 
Na podlagi raziskovalnih vprašanj bo kvalitativni del zajemal jezikovnostilno analizo, s katero 
bom preučila jezik in govor izbranih voditeljev v treh dnevnoinformativnih oddajah Dnevnik 
in 24UR: 19. marca 2020, 2. aprila 2020 in 16. aprila 2020. Izbrala sem oddaje, ko sta jih vodila 
na isti dan, da so bile nekatere teme oddaj enake in zato besedila voditeljev lažje primerljiva. 
Tudi izbor obdobja izbranih oddaj ni naključen, takrat je bila namreč epidemija koronavirusa 
na vrhuncu: 12. marca 2020 je bila razglašena, 16. marca pa je bilo začasno ustavljeno javno 
življenje. To sem ocenila kot občutljiv čas, v katerem sta zaradi dogajanja na eni strani možni 
povečana popularizacija in dramatizacija, na drugi pa zmernost in umirjenost. Predmet 
raziskave bodo vse napovedi, odpovedi in vesti, ki jih prebereta Saša Krajnc in Jani Muhič – 
pri čemer je potrebno opozoriti, da je eno izmed oddaj 24UR Jani Muhič odvodil skupaj s svojo 
sovoditeljico Petro Kerčmar in njeni deli besedil ne bodo zaobjeti v analizo. Ostali dve oddaji 
je vodil sam, saj so bili zaradi varnosti med epidemijo sestavljeni drugačni delovni urniki, ki so 
zagotavljali čim večjo družbeno distanco. Sicer na televiziji POP TV oddajo 24UR vodi 
voditeljski par, kar je že samo po sebi ena izmed značilnosti komercializacije in v čemer se 
primerjani osrednje informativni oddaji že na prvi pogled izrazito ločita – Dnevnik namreč že 
nekaj let vodi en voditelj. 
Raziskava torej zajema analizo 3 oddaj Dnevnik in 3 oddaj 24UR. Dnevnik je sicer dolg okoli 
30 minut, sledi mu Slovenska kronika s približno 15 minutami oddajanja. Med epidemijo sta 
bili oddaji nekaj časa združeni, tako da je Dnevnik trajal 45 minut. Med tremi analiziranimi 
oddajami je ena dolga in dve krajši. Slovenska kronika ne bo del analize, bom pa za boljšo 
predstavo o obstoju kramljanja in za primerjavo z oddajo 24UR pogledala še na konec 
Slovenske kronike, ko se voditelju Dnevnika v studiu pridruži voditelj Odmevov. Oddaja 24UR 
je daljšega formata, traja med 55 in 60 minutami, to pa vključuje še krajše Vreme in Šport. 
Analizirane oddaje se razlikujejo od klasične sheme, saj zaradi zamrtja družabnih dogodkov ni 
bilo rubrike Pop In. Obe oddaji sta na sporedu vsak dan, od ponedeljka do nedelje, ob 19. uri 
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oziroma nekaj minut pred tem: Dnevnik ob 18.57, 24UR ob 18.55. Že tako natančen čas 
pričetka oddaj kaže na konkurenčni boj za gledalce, oddaji sta ga namreč spreminjali skozi čas 
in se tudi s tem ukrepom prilagajali ena drugi.  
Kljub temu obe televiziji o svoji oddaji zapišeta pričetek ob 19. uri. »24UR je na programu vsak 
dan ob 19.00. Z dinamičnim pristopom, voditeljskimi pari, novimi idejami in atraktivno 
podobo, ki omogoča vsebinsko bogato podajo novic, je dnevno najbolj gledana osrednja 
informativna oddaja v Sloveniji. Poleg rednih rubrik najaktualnejše novice dneva zajemajo tudi 
vremensko napoved, družabno kroniko in šport. Voditelji: Petra Kerčmar in Jani Muhič, Darja 
Zgonc in Edi Pucer«, so zapisali na svoji spletni strani (24ur.com, 2020), na spletni strani 
javnega medija pa o Dnevniku: »Z ogledom DNEVNIKA ob 19.00 si vsak dan v letu zagotovite 
učinkovit dnevni pregled dogodkov doma in po svetu oz. enourni odmerek informacij, ki so jih 
čez dan zbrali dopisniki in posebni poročevalci iz svetovnih prestolnic, dopisniki iz vse 
Slovenije ter novinarji uredništev notranjepolitičnih in gospodarskih, zunanjepolitičnih, 
športnih in kulturnih oddaj« (rtvslo.si, 2020). Že iz opisov, ki sta jih za svoji oddaji pripravili 
televiziji, je jasno, da gre pri 24UR za bolj načrtno promocijo osrednje oddaje in za bolj 
usmerjeno iskanje gledalcev.  
Dnevnoinformativne oddaje so sestavljene iz žanrsko različnih prispevkov. Osrednji del je 
voditeljevo brano interpretiranje novic oziroma povezovanje prispevkov, kjer se pričakuje 
visoka zborna norma, v prispevkih se pričakuje kultiviran (ožje)knjižni govor (Verovnik, 2004, 
str. 166), tretji sklop, v katerega sodijo studijski intervjuji med voditeljem in gosti ter posneti 
krajši pogovori med novinarji in akterji na terenu, pa je najmanj zboren – opazno je največje 
odstopanje od knjižne norme in povečana raba neknjižnih prvin (prav tam).  
V oddajah komercialnih postaj sta praviloma bolj opazna senzacionalizem in prikazovanje 
novic kot spektaklov oziroma dramatizacija dogodkov, pa tudi ubesedovanje s subjektivnostjo 
zaradi večje razumljivosti in vključevanja občinstva. Zato bomo v analizi pozorni na prvine 
dramatizacije (premore, poudarjanje, stavčno intonacijo, nepravilnosti v skladnji, vprašanja, ki 
ponujajo sugestije, nizanje citatov) in prvine senzacionalizma (metafore, frazeme, oksimorone), 
prav tako na komentarje, ki se lahko kažejo tudi skozi – kot omenjeno zgoraj – jezikovno 
nezaznamovana sredstva (Ciglarič, 2017, str. 111).  
V sodobnem novinarskem diskurzu se mešajo žanri in stili, informacije se prepletajo z zabavo, 
zato so meje med informativno in interpretativno novinarsko zvrstjo zabrisane, zato bom v 
raziskavi pozorna na jezikovna sredstva, ki k temu prispevajo in kako vplivajo na pomen 
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sporočila. Poiskala in poimenovala bom jezikovna sredstva avtomatizmov, aktualizmov in 
sredstev poročevalske sklicevalnosti, ugotavljala, če so prisotne tudi prvine senzacionalizma in 
dramatizacije ter skušala prepoznati komentiranje tudi skozi intonacijo ali mimiko.  
Jezikovnostilni analizi sledita poglobljena polstrukturirana intervjuja z voditeljema Sašo 
Krajncem in Janijem Muhičem. To sredstvo raziskave omogoča vedenje o posameznikovem 
razmišljanju v določeni situaciji ali o določeni ideji, zato pričakujem, da se bo z njunimi 
odgovori razkrilo več informacij o njunih jezikovnih izborih oziroma vodenju.  
 
5.1 PREGLED IN JEZIKOVNOSTILNA ANALIZA VODENJA IZBRANIH 
INFORMATIVNIH ODDAJ 
 
5.1.1 Analiza napovedi Saše Krajnca  
Saša Krajnc je pri uporabi zaznamovanih besed previden. Ko jih uporabi, je njihova vloga bolj 
bogatenje besedila kot pa vrednotenje sporočila. Njegov ton glasu je strokoven in umirjen, 
oddaja vtis uglajenosti in spoštljivosti. S čustvi je zadržan, izjemoma ob bolj sproščujočih 
temah uporabi vedrejši ton in nasmeh na obrazu, ob črni kroniki pa je še bolj resen kot sicer. 
Tudi vrednotenje skozi intonacijo ni opazno, voditelj vse napovedi ali vesti prebere z enakim 
tonom in enakimi premori, a znova z nekaj razlikami ob izrazito pozitivnih ali negativnih 
vesteh. Ko želi poudariti kakšno besedo ali podatek, to občasno naredi z gestikulacijo rok. 
Krajnc uporablja kratke povedi, najpogosteje dvostavčne. Njegove napovedi so jasne in 
razumljive. Pogosto uporabi zelo kratke povedi (»Intervencijski zakon predvideva tudi dodatna 
pooblastila policije. To je marsikoga razburilo.«), kar je značilno za televizijski jezik, ki mora 
zaradi hkratnosti sporočanja z besedo in sliko sporočilo poenostaviti. Tudi njegova vprašanja 
za novinarje, ki imajo vklop v oddajo, so kratka in jedrnata (»So selitev že začeli?«, »Kako se 
bo s pandemijo spopadla zveza NATO?«). 
Z besedilno analizo sem ugotovila, da aktualizme uporablja pogosto, zato je njegov jezik 
velikokrat zaznamovan in občasno v njem prevladuje interpretativna funkcija, najpogostejši 
elementi pa so tropi. Opazne so kratke, enostavčne povedi, pogosto v vprašalni obliki – 
vprašanje zastavi sebi, potem nanj delno odgovori z nadaljevanjem vesti (»Bo vojska v teh 
izjemnih okoliščinah dobila policijska pooblastila? Tak ukrep bi morali podpreti dve tretjini 
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poslancev; kar nekaj jih je proti.«). Uporablja tudi povedi z izpustom glagola (»Opozicija s 
številnimi kritikami.«), kar je opazno predvsem ob generalnih napovedih v pričetku oddaje.   
Kot omenjeno, voditelj uporablja aktualizme, zasledila sem jih skozi celotno oddajo, a nimajo 
tako visoke stopnje opaznosti. Zdi se, da gre predvsem za željo po poživitvi besedila z 
raznolikimi poročevalskimi sredstvi. Seveda ni mogoče izključiti avtorjeve želje po vrednotenju 
sporočila, saj je voditelj kot tvorec besedila v njem prisoten, brez dvoma pa gre za njegov trud 
po ustvarjanju stika z naslovniki. Najpogostejši element jezikovnega stila, ki ga uporablja 
voditelj, je poosebitev (»Država zaostruje preventivne ukrepe«; »Svetovna zdravstvena 
organizacija je umaknila svoje opozorilo«). Personifikacije, ko neživi stvari damo lastnost 
živega, so tropi, ki sodijo med aktualizme in so pomemben kazalnik senzacionalističnega 
poročanja. A v tem primeru ne gre toliko za stilno zaznamovanost, temveč za bolj jasno 
sporočilo in boljšo predstavo o dogodku. Takšno poenostavljanje pogosto uporabi pri poročanju 
o državnih ali mednarodnih institucijah in organih (»država«, »vlada«, »Svetovna zdravstvena 
organizacija«, »Evropska unija«), pomen sporočila pa ostane enak, kot če bi na primer namesto 
krajšega izraza vlada izbral poimenovanje člani vlade.  
Jezikovni stil Saše Krajnca se kaže tudi skozi metafore (»Žarišče okužbe so domovi za starejše« 
– največ okuženih je v domovih za starejše in od tam se virus širi), ki so precej redke, in frazeme 
(»sveženj intervencijskih ukrepov« – beseda s kvalifikatorjem publicistično, z njo pa znova 
poenostavlja, saj gre za več med seboj povezanih stvari; »življenje se je obrnilo na glavo« – 
življenje se je v celoti spremenilo). V njih prevladuje interpretativna funkcija, saj voditelj 
ovrednoti povedano. To pa je opazno predvsem ob uporabi pridevnikov, ki prav tako niso 
pogosti, a ko jih voditelj uporabi, zameglijo mejo med informativnostjo in interpretativnostjo, 
saj številni izražajo subjektivnost oziroma imajo kvalifikator ekspresivno in so v poročevalskih 
besedilih aktualizmi. Ko voditelj reče »Kljub številnim opozorilom pristojnih je nekaj 
Slovencev v preteklih dneh neodgovorno odpotovalo v tujino«, na nek način nad gledalci vrši 
pritisk, naj upoštevajo zaščitne ukrepe in tiste, ki jih ne spoštujejo, s pozicije moči voditelja 
posredno okrega. Z izbiro pridevnika občasno izrazito gradi dramatizacijo (»Zanj in za njegove 
bližnje so bili dnevi peklenski« – poudarja zahtevnost situacije in opozarja na to, da je bolezen 
zelo težka) ali pa sporoča osebno mnenje (»Zanimive vsebine v teh dneh pripravljajo kulturne 
ustanove« – če so zanimive zanj, ni nujno, da bodo tudi za gledalce).  
Med prvine senzacionalističnega poročanja sodijo tudi prislovi. Ta stilem voditelj v svojem 
jezikovnem stilu uporablja redko, pa vendar: »Pošiljka treh milijonov mask, ki naj bi prispela 
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prek Italije, pa očitno sploh ni obstajala« – sporoča nenavadnost situacije in posredno tudi 
tragikomiko politike; »se bodo pa gotovo zdaj še okrepili pozivi« – izraža prepričanje, da se bo 
to res zgodilo, kljub temu, da za to nima dokaza; »jih umre le 14« – število smrti se mu zdi 
nizko. Tudi brez prislovov bi bilo sporočilo jasno in razumljivo. Ko jih voditelj doda, je v 
besedilu prisoten in vsebino očitno vrednoti, a kot se bo izkazalo v nadaljevanju, dosti manj 
izrazito kot Jani Muhič.  
Skupni sporočanjski krog, v katerem se voditelj postavi v enak položaj kot gledalce, je občasno 
prisoten, predvsem ob poročanju o temah, ki so bile v tistem času ključne za državo. Dvakrat 
je to storil, ko je v studiu gostil notranjega ministra Aleša Hojsa in mu zastavil vprašanje: 
»Bomo za v službo potrebovali potrdilo?«, s čimer je dal jasno vedeti, da to vpliva tudi na 
njegovo pot v službo. Podobno je razmere opisal kot takšne, ki vplivajo na prav vse državljane, 
ko je vprašanje zastavil zdravstvenemu ministru Tomažu Gantarju: »Zaščitno opremo 
naročamo v tujini. Zakaj ponjo ne pošljemo letala?«, kar je sicer neobičajna ubeseditev, saj ga 
razmere naročanja opreme v nasprotju s potjo v službo izključujejo. V tem primeru se je z 
uporabo prve osebe verjetno nanašal na Slovenijo kot državo, ki je morala priskrbeti zaščitno 
opremo za svoje državljane. To jezikovno sredstvo je z izjemo teh primerov zelo redko, zasledili 
smo ga samo še enkrat (»Dlje kot traja epidemija, manj spremljamo novice o širjenju virusa, 
manj previdni smo.«). Skupni sporočanjski krog je kljub Koroščevi teoriji v informativni zvrsti 
zaznamovan kot subjektiviziran, saj se z njim aktivno vključuje in s populističnim diskurzom 
kaže na prvine senzacionalizma. Voditelj aktualizacijo tvori tudi z leksikalnim izborom, 
njegovo besedišče je bogato (»izjaloviti se«, »besedni spopad«, »pretresati«, »skokovito«, 
»buren«, »smotrno«). 
Napovedi prispevkov se pri voditelju praviloma zaključijo z imenom in priimkom avtorja 
prispevka, ki sledi (»Špela Lobe.«, »Več Nina Mrzlikar.«), včasih pa ga spretno vplete v 
informativno poved, ki bi bila v vsakem primeru del napovedi (»Petra Marc se je pogovarjala s 
Slovenko, ki je zdravnica na Švedskem.«). Avtorjev prispevkov ne napovejo vsi voditelji. Tisti, 
ki jih, dajo gledalcem vedeti, da glavna vsebina šele prihaja in da naj ostanejo pozorni, zato gre 
tukaj za interpretativni stil. Poleg tega s svojo avtoriteto, ki jo je zgradil v studiu, novinarskim 
kolegom da potrditev in za naslovnike potrdi resničnost vsebine, ki bo sledila. Prav tako z 
imenom in priimkom voditelj pokliče novinarje, ki imajo vklop v oddajo (»Matej Korošec, je 
opreme dovolj?«, »V Bruslju je z nami Igor Jurič.«, »O tem, kdo je Robert Glavaš, pa zdaj z 
Metko Majer.«), nikoli jih ob prvi pojavnosti ne naziva zgolj z osebnim imenom. To stori 
izjemoma, če jim po prvem odgovoru zastavi še kakšno vprašanje (»Marko, je zaščitne opreme 
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v Šmarju pri Jelšah dovolj?«) ali pa nadaljevanje komunikacije z novinarjem na terenu oziroma 
v studiu nadaljuje s trdilno povedjo (»Petra, s Kitajskega pa prihajajo spodbudni podatki«). V 
tem primeru gre za izrazit poskus konverzacionalizacije oziroma simulacije sproščenega 
govora, ko voditelj in novinar gledalcu informacije sporočata skozi na videz zasebni diskurz, 
zato lahko v manjši obliki govorimo o popularizaciji in senzacionalizmu. Ob zaključku 
novinarjevega poročanja se voditelj zahvali s trem različnimi oblikami: zgolj s »hvala«, z 
imenom in priimkom novinarja (»Petra Marc, hvala lepa.«) ali pa besedo nagovora v 
kombinaciji s priimkom (»Kolega Štor, hvala lepa.«), s čimer odnos med sabo in novinarjem 
znova ohladi in naredi spoštljivo strokovnega, ne pretirano prijateljskega. 
Konverzacionalizacija diskurza bi bila lahko močno prisotna ob nastopu voditelja večerne 
oddaje Odmevi, ki pride v studio Dnevnika, a pogovor je relativno zadržan (Saša Krajnc: »Ob 
22. uri bo čas za Odmeve, zato bodite pred televizijskimi sprejemniki«, potem pa se obrne h 
kolegici: »Rosvita Pesek, pozdravljena! Kaj pripravljate?« Rosvita Pesek: »Dober večer. 
Napovedano je, da naj bi nocoj državljane nagovoril premier Janez Janša, o čemer bomo seveda 
poročali /…/« Saša Krajnc: »Hvala.«). Krajnc zastavi vprašanje z direktnim naslavljanjem, 
preda besedo in je bolj sproščen, kar kaže z mimiko in govorico telesa, praviloma se nasmehne. 
A obenem ni oseben in ničesar ne pokomentira, voditeljske kolege naslavlja z imenom in 
priimkom, strokovno, spoštljivo, ne pretirano sproščeno (Saša Krajnc: »Ob koncu poglejmo, 
kaj za vas pripravljajo kolegi v Odmevih. Igor Bergant bo z vami ob 22. uri. Pozdravljen!« Igor 
Bergant: »Pozdravljen, Saša /…/« Saša Krajnc: »Hvala.«). Vsak voditelj oziroma novinar, ki 
se mu pridruži v studiu ali se javlja s terena, se očitno odzove na svoj način – zadržano ali bolj 
sproščeno in z osebnim naslavljanjem ali brez, kar kaže na to, da usmeritev javne televizije 
glede popularizacije ali konverzacionalizacije diskurza ni celovita in enotna, temveč odvisna 
od osebnega stila. Pri Krajncu jo razumem kot zamegljeno mejo med obema s prevladujočo 
previdnostjo pri pretiranem senzacionalizmu in dramatizaciji diskurza.  
Kot je opazno pred pozdravom kolegom voditeljem Odmevov, voditelj Dnevnika naslovnike 
nagovori direktno. Senzacionalistični diskurz se kaže tudi skozi direktno nagovarjanje 
gledalcev, kar je pri voditelju omejeno izključno na odpoved (»Hvala vam za pozornost, 
spoštovane gledalke, cenjeni gledalci. In ne pozabite, dosledno upoštevajte navodila pristojnih. 
Pazite nase in na druge! Na svidenje spet jutri.«) in ni nikoli prisotno v napovedi prispevka ali 
vesti.  
Poročevalska sklicevalnost, ki sicer sodi med avtomatizme, je v jezikovnem stilu voditelja 
Dnevnika zelo pogosta in opazna. Včasih je celotna cest napisana kot sklicevanje na informacije 
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nekoga drugega; odgovorne osebe ali institucije; akterja, ki je sporočil določeno dogajanje ali 
novost (»Predsednica Evropske komisije Ursula von der Leyen je zagotovila, da bo komisija 
Slovencem pomagala pri spopadanju s pandemijo. Pojasnila je /…/ Dodala je /…/«), 
najpogosteje z glagoli rekanja in sporočanja. Opaziti je kar nekaj citatne sklicevalnosti v 
kombinaciji s citatnim nastopom (»Ni šlo za zasedo, je ministru Hojsu zagotovil vršilec 
dolžnosti direktorja policije«; »Če je le mogoče, starostnike vzemite v domačo oskrbo, so včeraj 
svojce oskrbovancev domov za starejše pozvali predstavniki ministrstva za delo.«) in kljub 
temu, da gre za avtomatizem, je lahko tudi orodje manipulacije, če voditelj izbere takšen citat, 
ki izrazito vrednoti (Kalin Golob, 2006, str. 288), saj na ta način posredno izraža svoje 
prepričanje. Pa vendar se tokrat zdi, da ne gre toliko za poskus mnenjskega vplivanja, temveč 
za bolj učinkovit prenos sporočila oziroma poživitev besedila. Poskus vplivanja na naslovnike 
oziroma izražanje lastnega mnenja voditelja bi lahko razbrali iz primera: »Virusa ne smemo 
podcenjevati, tako je sporočilo glasbenika Simona Gomilška.« Kot bom ugotovila v 
nadaljevanju, pa je za razliko od Muhiča pri Krajncu zelo jasno, kdaj gre za sklicevanje in kdaj 
za osebno mnenje.  
 
5.1.2 Analiza napovedi Janija Muhiča 
Ob prvih ogledih oddaj 24UR, izbranih za analizo, velike razlike z Dnevnikom nisem 
prepoznala, prav tako elementi infozabave niso bili tako očitni. Po jezikovnostilni analizi 
besedil in natančnejši razčlenitvi značilnosti jezika so se razkrili drugačni rezultati. Ton glasu 
Janija Muhiča je sicer umirjen in strokoven, čustva izraža zelo redko in ker voditelji 24UR 
sedijo za mizo, gestikulacija ne more biti močna. Poudarke voditelj naredi s pogostimi premori, 
s katerimi ustvari napetost oziroma zbudi pozornost ali da poudarek na točno določen del 
sporočila in tako občasno vrednoti sporočeno. Njegove napovedi so sestavljene iz daljših 
povedi in kot pri Krajncu je v pričetku oddaje ob izpostavljanju poudarkov opazno izpuščanje 
glagolov (»Vlada pa pravkar o novem paketu sproščanja ukrepov.«). V govorjenem besedilu 
sem zaznala veliko aktualizmov in besed ali besednih zvez, ki so sicer pogostejša v umetniških 
besedilih in skozi katere je prepoznavno presojanje sporočila in komentiranje. Nepravilnosti v 
skladnji so redke, izjemoma sem ponekod opazila zamenjan vrstni red besed, denimo: »20 tisoč 
takih mask je končalo na Koroškem«, s čimer je voditelj očitno hotel poudariti število mask, ne 
pa njihove lokacije. Včasih voditelj uporabi vprašalne povedi, s katerimi pri gledalcih skuša 
zbuditi radovednost in obenem napeljuje na odgovor (»Bo jutrišnji let iz Londona zadnji 
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tovrstni?«). Kljub temu, da vprašanj ne zastavi pogosto, so zelo opazna. Ne uporabi jih zgolj na 
začetku (»Kako pa je z dobavo opreme? Dostavili respiratorje, prispele maske.«), temveč tudi 
na koncu napovedi (»Pa ji bo ta v občutljivem kriznem trenutku zagotovila ključne manjkajoče 
glasove?«), s tem pa ustvarja določeno napetost in komentira. 
Voditelj večkrat gledalce nagovori direktno, s čimer jih aktivno vključi v tematiko in jim prizna 
pomen – ne samo v oddaji, temveč tudi v družbi. Lahko bi rekli, da »išče pot k naslovniku, 
navezuje stik z njegovim izkustvenim svetom, da bi sprožil njegovo razumsko in čustveno 
dejavnost« (Korošec 1998, 17). Včasih direktno naslovi določene skupine ljudi in čeprav 
pravzaprav ne izpusti nikogar, se gledalcu zdi, da se je voditelj osredotočil prav nanj in govori 
samo njemu (»Delavci, brezposelni, samozaposleni, podjetniki, kmetje, študentje, upokojenci. 
Koliko se bo poznalo v vašem žepu?«), kar gledalca še bolj pritegne in poveča njegovo 
pozornost. Direktni nagovori gledalcev z uporabo druge osebe pri voditelju niso zaznamovani 
samo zaradi učinka neposrednosti in učinka dvosmernega diskurza, ampak je v njih skoraj 
praviloma prisoten tudi komentar in na nek način počlovečenje novic, ki bi se sicer običajnemu 
gledalcu zdele predaleč od njegove realnosti (»Papirnate prtičke, luknjač in elastike za 
gospodinjsko uporabo; to je vse, kar potrebujete, pa lahko dobite nekaj 100 tisoč evrov vreden 
posel za dobavo zaščitnih mask.«). Voditelj je ob populističnem diskurzu za razumljivost tudi 
vključil občinstvo, novice sicer opazno personalizira oziroma jih skuša predstaviti skozi 
izkušnje 'običajnih' ljudi (»No, dobrodošli doma in ostanite zdravi.«) ali pa osebne povezanosti 
s tematiko – to je najbolj izrazito ob uporabi skupnega sporočanjskega kroga (»mask 
potrebujemo vsaj 10 milijonov«), ko se voditelj izenači z gledalci. Sporoči, da je tudi on 
slehernik, ki ni neodvisen od vplivov epidemije in se s tem poskuša približati gledalcem. Ker 
gre pri skupnem sporočanjskem krogu za zaznamovano rabo, naj bi ga uporabljali zgolj v 
interpretativni zvrsti, kar v tem primeru kaže na zabrisano mejo med informativnim in 
interpretativnim stilom.  
Jezikovni stil Janija Muhiča se poleg direktnega nagovora občinstva najbolj izrazito kaže skozi 
uporabo aktualizmov, kot so metafore (»so podjetniki na kolenih«, »bodo potegnili najkrajšo«) 
in frazemi (»voznik se je vdrl v zemljo«). Sodijo med prvine senzacionalizma, saj vrednotijo in 
izražajo avtorjevo stališče. Za njegov stil so značilni pridevniki, preko katerih spretno sporoči 
svoje mnenje, z njimi pa besedilo tudi poživi (»v teh čudnih časih« – gledalcu posredno sporoča, 
da naj bi se počutil neobičajno; »država je padla v klasično mednarodno prevaro« – namiguje, 
da so bili vpleteni v dobavo opreme neuspešni in ne dovolj usposobljeni; »bliskovito zamenjana 
Alenka Ermenc« – namiguje na politično kadrovanje). To pa niso edini stilemi, s katerimi 
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voditelj posredno izraža svoje prepričanje, pogosti so namreč tudi prislovi, ki imajo pogosto 
ekspresiven kvalifikator. Voditelj je tako prisoten v besedilu in gledalcem sporoča, če gre za 
dobro ali slabo stvar oziroma za veliko ali majhno količino (»umrlo je torej že 3405 ljudi« – 
ocenjuje, da je to veliko število smrti, »celo salone za nego psov in mačk« – delno cinična 
pripomba, s katero sporoča, da je ukrep nepotreben, »končno prihajajo večje pošiljke« – znova 
namiguje na neusposobljenost pristojnih). Brez njih bi bilo besedilo jasno in razumljivo, ko pa 
jih doda, stopnjuje že povedano in tako gradi na dramatizaciji. Ta se kaže tudi skozi zgradbo 
povedi, ko jo na primer prične z veznikom ali mašilom (»No, dobrodošli doma in ostanite 
zdravi.«; »In ob tem, ko samostojni podjetniki, obrtniki, samozaposleni in manjša podjetja 
opozarjajo /…/«) ali pa kar oboje (»No in ob 20-ih na POP TV se po oddaji 24 ur /…/«). Z 
uporabo teh sredstev ustvarja vtis pripovedovanja ali pa poskuša poudariti tisto, kar bo sledilo 
členku oziroma vezniku.  
V njegovem stilu je zelo pogosta uporaba poosebitev, za katere se zdi, da so v besedilu 
predvsem za poenostavitev sporočila (»vlada je podaljšala ukrep«, »država je kupila«, 
»priletelo 24 državljanov«). Jasno je, da ni vlada tista, ki je podaljšala ukrepe, temveč so to 
njeni člani oziroma ministri; in obenem ni nečesa kupila država, ampak tisti, ki upravljajo z 
državnimi aparati; prav tako niso prileteli državljani, saj nimajo sposobnosti letenja, temveč je 
priletelo letalo, oni pa so bili na njem. Besedilo je na ta način približano gledalcu. 
Oddaja se gledalcem skuša približati tudi z nagovarjanjem novinarjev in voditeljev med seboj 
zgolj z osebnimi imeni (Jani Muhič: »In Katarina, je zakon že sprejet, kje bomo dobili te tri 
milijarde?« Katarina Matejčič: »Ne, Jani /…/« Jani Muhič: »Hvala, Katarina.«), voditelj nikoli 
ne doda še priimka. S tem skuša sporočiti, da so ustvarjalci oddaje preprosti ljudje oziroma eni 
izmed nas, gledalcev in se nam približati. Predvsem pa je na ta način komunikacije med 
voditeljem in novinarji, ko poudarjajo svoja imena, prepoznati poskus ustvarjanja melodrame 
oziroma dajanja vtisa, da ne gre za informativno oddajo, temveč neko sproščeno druženje ljudi, 
ki imajo med seboj dobre odnose in si pač podajajo informacije. To je razvidno z združevanjem 
informativnega in resnega ter zabavnega in razposajenega govora oziroma s kramljanjem med 
voditeljem in novinarji, kar sodi v prvine senzacionalizma. Konverzacionalizacija diskurza je 
najbolj očitna ob napovedi večerne oddaje, ko se voditelju v studiu pridruži drug voditelj (Jani 
Muhič: »V večerni oddaji pa, Uroš, ali bo ta mega zakon že sprejet.« Uroš Slak: »Tako je, Jani 
/…/«), še najbolj ob koncu tega kratkega dela oddaje, ko voditelja zaigrata sproščeno vzdušje 
in komentirata vsebino (Uroš Slak: »No, v Clevelandu pa razdaljo med dvema merijo pa kar v 
slovenskih klobasah. Koliko jih mora biti? (smeh)« Jani Muhič: »(smeh) Tako zložene.« Uroš 
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Slak: »Ja, podaljšane. Dvajset do desetih.« Jani Muhič: »Dvajset do desetih. Uroš, hvala lepa.«). 
Opazno je, da v takšnih delih oddaje voditelj Muhič upove napovedi skozi populistični diskurz. 
pogosto bolj sproščen govor, s ponavljanjem termina večerne oddaje pa je izrazit poudarek na 
promocijo lastne produkcije.  
Ime in priimek novinarja oziroma avtorja prispevka voditelj uporabi ob koncu vsake napovedi, 
brez izjeme, najpogosteje zgolj na primer »Nika Kunaver«, prisotno pa je tudi vpeljevanje 
avtorjev z glagoli rekanja (»Česa takega ne pomnijo, poroča Mateja Poljšak Čuk.«). Poudarjeno 
identificiranje novinarja je pogostejše v izrazito avtorskih besedilih, saj voditelji s tem nakažejo, 
da »najboljše šele prihaja« (Block v Laban 2007b, 112), zato gre v takšnih primerih za 
interpretativni stil.  
Interpretativni stil voditelja pa je opazen tudi skozi prvine komentarja in ubesedovanjem s 
subjektivnostjo (»Očitno gre za celo verigo prevarantov, ki so za nos potegnili državo 
Slovenijo«; »Bolj kot kdajkoli pa je pomembna lastno pridelana hrana«), s katerimi je močno 
prisoten v besedilu, z njimi kaže svojo osebnost in obenem briše mejo med informativnostjo in 
zabavnostjo. Ob enem izmed vklopov novinarjev je postavil več vprašanj obenem, s čimer je 
gradil napetost in terjal odgovornost za dejanja (»No, Marko, kakšna usoda zdaj čaka Franca 
Breznika? Se bo kljub vsemu vrnil v poslanske klopi? In kako je z dejstvom, da je afera v 
javnost prišla šele dva tedna po dogodku, ali na ministrstvu res dva tedna niso nič vedeli?«) in 
znova s cinizmom posredno sporočil osebno opazko.  
Izražanje mnenja voditelja je opazno tudi skozi citatne nastope, ki so zelo pogosti. Sklicevalnost 
je v novinarstvu sicer avtomatizem, s katerim »poročevalec želi (mora) dati podatek o tem, kje, 
od koga je dobil informacijo« (Kalin Golob, 2003, str. 89) oziroma ko poroča s pomočjo 
podatkov, ki jih je prejel od nekoga drugega, ne pa s svojo navzočnostjo na terenu. Kljub temu, 
da ne gre za jezikovno zaznamovano sredstvo, utegne gledalec v času do citiranja vira 
informacije razumeti, da gre za osebno prepričanje voditelja (»Denar za tole bi lahko bolj 
smotrno porabili, je prepričana županja Črne na Koroškem« in »Izognili smo se kolapsu 
sistema, omejevalni ukrep deluje, druge možnosti nimamo, je povedal italijanski premier 
Conte.«) ali njegovo osebno izkušnjo (»Z odvečnim časom se spopadam tako kot vsi ostali, le 
da več časa posvečam treningu. Tako samoizolacijo, ki jo preživlja na Portugalskem, opisuje 
napadalec slovenske nogometne reprezentance Andraž Šporar« – na približno 20. sekundi 
napovedi so gledalci dobili informacijo, da ne gre za izkušnjo voditelja, temveč športnika). 
Možno pa je tudi, da poskuša voditelj na ta način razbiti monotonijo napovedi in ohraniti 
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pozornost gledalcev tako, da jih ujame nepripravljene, saj so navajeni določenega okvirja 
napovedi prispevka; v vsakem primeru pa gre za dramatizacijo. Zaznala pa sem tudi nekaj 
primerov, ob katerih ni bilo najbolj jasno, do kod je šlo za sklicevalnost oziroma če se je v 
katerem delu pričelo mnenje voditelja: »Medtem, ko vlada zagotavlja, da so dobro poskrbeli za 
stanovalce, da tam dobijo vso potrebno zdravstveno oskrbo, jih z realnostjo soočajo v Skupnosti 
socialnih zavodov Slovenije. Domovi ne morejo biti nadomestek za bolnišnice, premestite 
okužene v bolnišnice ali pa na druge lokacije. Koronavirus v domu starejše je enako kot goreča 
vžigalica v kupu sena.« Potrebno je opozoriti, da gre za popis zvoka, torej ne vemo, če je imel 
voditelj besedilo zapisano z navednicami in je šlo v drugem delu nazorne primere za dobesedni 
navedek ali za njegovo mnenje. Zgolj predvidevam lahko, da je šlo z besednim izborom »jih 
soočajo z realnostjo« za sklicevanje, saj to samo zase ni dovolj natančno sporočilo, da bo sledil 
dobesedni navedek. To pa bi za nedvoumno razumevanje slušni aparat gledalcev potreboval. 
Enako v primeru: »Lepa gesta predsednika, pravijo strokovnjaki, ampak prav v domovih, ki 
postajajo glavna žarišča koronavirusa, bi res morali dosledno spoštovati to varnostno razdaljo«, 
kjer ni jasno, če se po sklicevanju nadaljuje povzemanje vira informacije ali v napoved znova 
vstopa voditelj. Ker ima močno avtoriteto, lahko gledalci njegovo mnenje hitro prevzamejo za 
svoje.  
Avtoriteto izraža občasno tudi s svojevrstnim sporočanjem natančnih podatkov, ko pogled z 
bobna usmeri dol, v list papirja: »Slovensko zunanje ministrstvo državljane obvešča (pogled 
dol), da je jutri zadnji let v domovino«; »V zadnjem dnevu so namreč potrdili novih 56, po 1095 
testih, skupaj je bilo do zdaj testiranih (pogled dol) 24857 ljudi, potrjenih pa 897.« Tako poudari 
podatek, ki sledi njegovi gesti, predvsem pa da novicam večjo verodostojnost in sebe ustvari 
ažurnega in doslednega. 
 
5.2 REZULTATI POGLOBLJENIH POLSTRUKTURIRANIH INTERVJUJEV 
 
Ob analizi napovedi, odpovedi in vesti Saše Krajnca ter Janija Muhiča v treh izbranih oddajah 
Dnevnik in treh izbranih oddajah 24UR, ki kažejo na jezikovne smernice, pa tudi uredniške 
odločitve, nas je zanimal osebni pogled voditeljev na njuno delo in uporabo sredstev, ki jih 
imata v svoji vlogi. Vprašanja za intervju smo oblikovali na podlagi raziskave oddaj, za oba 
smo jih pripravili vnaprej, a smo se sproti prilagajali njunim odgovorom, da bi izvedeli čim več. 
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Vsakemu smo postavili okoli 30 vprašanj, najprej splošno o dojemanju vloge voditelja, nato 
natančneje o uporabi jezikovnih sredstev, kjer smo ju prosili za razlago jezikovnih izbir v 
izbranih primerih, sklenili pa smo s pogledom na vpliv in moč, ki jo imata kot voditelja 
osrednjih dnevnoinformativnih oddaj. 
 
5.2.1 Intervju s Sašo Krajncem, voditeljem oddaje Dnevnik na Televiziji Slovenija  
Saša Krajnc pri vodenju osrednje informativne oddaje na javni televiziji čuti veliko 
odgovornost,1 ne samo v studiu, temveč že pri pripravi na samo oddajo. Za večjo preglednost 
ugotovitve po intervjuju oblikujemo v sklope:  
a) Vlogo voditelja2, ki jo opravlja, razume kot posrednika med medijem in gledalci, ko se trudi 
osnovne podatke predstaviti na tak način, da bodo do naslovnika prispeli razumljivi, obenem 
pa skuša gledalce pritegniti. Svoj vpliv je v času zdravstvene krize razumel skozi način 
podajanja informacij, ko je bilo pomembno, da je gledalce poleg obveščanja z glasom in 
intonacijo tudi pomiril.  
b) Ko govori o osebnem stilu vodenja3 in lastnostih dobrega televizijskega voditelja, pove, 
da v vodenje Dnevnika občasno vključi osebni del sebe, saj poskuša delovati čim bolj naravno 
in ne zaigrano. Zgleduje se po nekaterih kolegih, a elemente iz njihovega dela poskuša v svoje 
prenesti tako, da so spontani, pri tem pa ves čas razmišlja, ali bo informacija prišla do 
naslovnikov in na kakšen način.  
c) Ko se pripravlja na oddajo4, pri svojem delu sodeluje z urednikom, predvsem pa z 
novinarji, ki pripravijo predlog napovedi oziroma napišejo osnovo, s katero potem voditelj 
nadaljuje pri zgradbi celotne oddaje, saj ima pregled nad celoto. Teme poskuša med seboj 
povezati, a nikoli tega ne počne na silo. Besedilom, ki jih pripravlja skozi ves delovni dan, 
posveti veliko pozornosti, dolgo časa se ukvarja z jasno sporočilnostjo. 
č) Začetku oddaje5 namenja veliko pozornosti, sploh napovedi pred prvim prispevkom, torej 
vsebini, ki sledi  pozdravu. Takrat je na vrsti ključna novica dneva, ki jo skuša čim prej sporočiti 
gledalcu, brez polemiziranja ali odlašanja. Uporablja kratke in jedrnate povedi – ne samo v prvi 
                                               
1 Glej opombo 1 v prilogi C. 
2 Glej opombo 2 v prilogi C. 
3 Glej opombo 3 v prilogi C. 
4 Glej opombo 4 v prilogi C. 
5 Glej opombo 5 v prilogi C. 
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napovedi, temveč se poskuša načela kratkih povedi držati skozi celotno oddajo. S tem doseže 
dinamiko in do neke mere dramatičnost ter ohrani pozornost gledalca, ki bi sicer poslušal, ne 
pa tudi slišal, kaj mu voditelj (z novinarji) sporoča.  
d) Ob pisanju in govoru mora spoštovati jezikovna merila6 delodajalca glede primernega 
jezika. Intonaciji in izgovorjavi namenja posebno spoštovanje, izobražuje se z vokalnimi in 
bralnimi vajami, kljub temu pa opaža, da včasih v podajanje informacij vključi tudi 
naglaševanje iz svoje narečne skupine (štajerske, op. p.).  
e) Uporabo aktualizmov oziroma komentiranje skozi napovedi vidi kot neustrezno. Dnevnik 
razume kot oddajo, ki mora novice podati učinkovito in voditelja vidi kot nekoga, ki gledalca 
vpelje v prispevek in da ga pritegne k spremljanju nove vsebine. Ocenjuje, da njegova vloga 
oziroma format oddaje, ki jo vodi, ne vključuje podajanja komentarjev, širokega razpravljanja 
o kakšni temi ali pa izzivanja sogovornikov. Skuša se torej držati načela, da v besedilu ni 
prisoten s svojim mnenjem, za kar meni, da mu besedno večinoma uspeva, nebesedno pa ne7. 
Jezikovno zaznamovana sredstva rad uporabi, a ne prepogosto, pri tem pa je še posebej pozoren, 
da so razumljiva vsem naslovnikom in ne zgolj manjši skupini ljudi. Njegovo vodilo je jasnost, 
skuša pa se izogniti neki banalni preprostosti. Večkrat pretehta, kdaj je uporaba zaznamovanih 
aktualizmov primerna8. Pri tem je odvisno tudi, kakšno mnenje imajo v določeni situaciji o 
uporabi jezikovno zaznamovanih sredstev lektorji, ki mu tovrstno poročanje dovolijo le, če je 
utemeljeno. Uporablja jih torej redko, z namenom poživitve besedila, včasih pa tudi za 
vrednotenje sporočila. Če oceni, da je pri določenem prispevku (oziroma v napovedi pred njim) 
primerno ali potrebno besedilo poživiti do te mere, da apelira na gledalčeva čustva, to naredi 
previdno, da se izogne pretirani teatralnosti. Takšen način nagovarjanja uporabi izjemoma, ob 
koncu oddaje – v času epidemije koronavirusa pa je to storil predvsem zato, da je ljudem 
približal razumevanje bolezni9. V takšnih primerih, ko si želi temo približati gledalcem, uporabi 
tudi ekspresivne pridevnike, prislove pa takrat, ko se trudi besedilo narediti še bolj jasno in 
razumljivo. Bolj se osredotoča na svojo neverbalno govorico in način govora kot pa na sama 
jezikovna sredstva. Redko si dovoli vstop v besedilo, takrat, ko pa si, to po moji oceni 
največkrat naredi nezavedno – ko to naredi namenoma, o tem dobro premisli. Svoje mnenje ali 
komentar skozi napoved torej vendarle nekajkrat sporoči, a zdi se, da to stori le takrat, ko lahko 
                                               
6 Glej opombo 6 v prilogi C. 
7 Glej opombo 7 v prilogi C. 
8 Glej opombo 8 v prilogi C. 
9 Glej opombo 9 v prilogi C. 
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novico, pri kateri je že v osnovi možna samo ena interpretacija, potrdi in stilsko nadgradi, s tem 
pa okrepi pozitivno ali negativno konotacijo.  
f) Uporablja naslednja jezikovna sredstva: metafore10 uporablja za podkrepitev sporočila, torej 
znova za večjo jasnost in učinkovitost, pa tudi za pritegnitev pozornosti gledalcev. Iz istega 
razloga – za njihovo animacijo, razgibano upovedovanje in močnejše pojasnjevanje ob bolj 
strokovnih ali kompleksnih temah uporabi tudi vprašalne povedi11. S povedjo oziroma z 
odgovorom, ki sledi vprašanju, skuša informaciji, ki sledi temu premoru, pripisati večji pomen. 
Z istim razlogom napovedi prične s citatom12 – ko gre za poveden navedek, ki je pri naslovniku 
efektiven, oziroma za informacijo, ki jo po mora gledalec dobiti čim prej. Skupni sporočanjski 
krog13 uporabi nezavedno ali pa v primerih, ko si želi poudariti, da gre za neko določeno 
skupnost v nasprotju z drugo. Pridevnike14 uporabi redko, takrat posredno komentira. 
g) Pred prispevkom napove novinarja15. Poimenuje ga z imenom in priimkom zato, ker s tem 
poudari njegovo delo. To stori iz spoštovanja do truda, ki je bil vložen v končni izdelek; prav 
tako iz spoštovanja novinarja z imenom in priimkom pokliče ob vklopu v živo. K temu stremijo 
lektorska priporočila, saj mora pogovor med voditeljem in novinarjem delovati profesionalno, 
z določeno distanco in ne preveč sproščeno, kot med znanci. Ob zaključku pogovora novinarja 
včasih ogovori zgolj z imenom, znova po lektorskem priporočilu pa tudi s kombinacijo 
nagovora 'kolega/kolegica' in priimka16.  
h) Pretiranemu pomenkovanju ni naklonjen17, V studijski komunikaciji z novinarji nerad 
uporablja trdilne povedi namesto vprašanj, saj svojega položaja ne dojema kot nekoga, ki zgolj 
podaja besedo, temveč sprašuje po tehtnih informacijah, zato naj bi tudi gledalec informacijo 
drugače sprejel. Ko jih vseeno uporabi, to pogosto naredi zaradi pomanjkanja časa – sprejme 
namreč predlog, ki mu ga je podal novinar, sicer pa se skuša takšnim oblikam izogniti. Podobno 
stori ob napovedi oddaje Odmevi, ko voditelju preda besedo tako, da mu zastavi jedrnato 
vprašanje, kaj pripravljajo in mu pusti njegov prostor ter čas; nikoli mu ne da iztočnice s trdilno 
povedjo. Takrat sicer deluje bolj sproščeno in nasmejano, s kolegom namreč kramljata preden 
gresta v eter, a ko pride do pogovora v živo, se držita dogovorjenega scenarija. Komunikacija 
                                               
10 Glej opombo 10 v prilogi C. 
11 Glej opombo 11 v prilogi C. 
12 Glej opombo 12 v prilogi C. 
13 Glej opombo 13 v prilogi C. 
14 Glej opombo 14 v prilogi C. 
15 Glej opombo 15 v prilogi C. 
16 Glej opombo 16 v prilogi C. 
17 Glej opombo 17 v prilogi C. 
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torej ni spontana in sam ocenjuje, da deluje nekoliko umetno. Sklepam torej lahko, da 
konverzacionalizacija diskurza ni nekaj, čemur bi na nacionalni televiziji posvečali veliko 
pozornosti.  
i) Veliko pozornosti namenja nebesedni govorici18. Proti koncu oddaje mimiko sprosti, se 
nasmehne in si dovoli več nebesedne govorice kot sicer; pri resnih temah je resen tudi njegov 
izraz. Neverbalno govorico zavestno nadzoruje, spremeni jo tudi zato, ker se prilagaja besedilu, 
ki mu to narekuje, poleg tega pa od njega to pričakujejo tudi gledalci – da je človeški. To je 
opazno tudi v odpovedi oddaje, torej ob slovesu, ko je v besedilu zelo oseben in gledalce 
nagovarja direktno.  
j) Direkten nagovor19 uporablja  avtomatsko, vseeno pa se jim s tem želi približati, rad bi 
prenesel neko dobro sporočilo in prijetno energijo, ki njegove naslovnike vsaj nekoliko pomiri 
in po težkih novicah spravi v boljšo voljo. To je bilo očitno sploh v času zdravstvene krize, zato 
je bil takrat ob odpovedih še bolj oseben, da je čim več ljudi spomnil na zaščitno ravnanje, s 
katerim bi bili skupaj varnejši.  
k) Kako dojema svoj vpliv? Skozi njegove odgovore je jasno, da svojo vlogo razume kot 
pomembno v procesu vplivanja na javno mnenje. Ocenjujem, da se zaveda, da ima kot voditelj 
moč, ki pa je zaradi narave medija in oddaje omejena. Do naslovnikov skuša prenesti sporočilo 
hiše, ki jo predstavlja, včasih tudi neposredno in s komentarjem, a je pri tem precej previden in 
zadržan. Močnejše orodje za približevanje gledalcem je pri Saši Krajncu nebesedna 
komunikacija. 
 
5.2.2 Intervju z Janijem Muhičem, voditeljem oddaje 24UR na televiziji POP TV  
Jani Muhič na položaj voditelja v dnevnoinformativni oddaji prav tako gleda predvsem z 
odgovornostjo20.  
a) Njegova vloga21 je, kot pravi, da posreduje ključne vsebine, to pa naredi s spoštljivostjo do 
vsebine in gledalca, tako tudi ohrani svojo kredibilnost. Svoje delo zaradi izkušenj opravlja že 
                                               
18 Glej opombo 18 v prilogi C. 
19 Glej opombo 19 v prilogi C. 
20 Glej opombo 20 v prilogi Č. 
21 Glej opombo 21 v prilogi Č. 
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rutinsko, torej so ti procesi, ki ga vodijo pri delu, zanj že avtomatizirani, kljub temu pa so bistvo 
pri njegovem vodenju.  
b) Osebni stil vodenja in lastnosti dobrega televizijskega voditelja22, ki jih mora po 
njegovem mnenju imeti, so zanj močna prezenca, prepričljiv način podajanja informacij in 
učinkovita gestikulacija; strokovnosti v govoru in retoriki vsaj za voditelje (in novinarje) na 
komercialni televiziji ne pripisuje velikega pomena. Vodenje s pripovedovanjem in 
pojasnjevanjem razume kot nastopanje, ob tem pa ima kar nekaj prostora za osebni stil oziroma 
kazanje svoje osebnosti.  
c) Na oddajo se pripravlja tako23, da pri svojem delu sodeluje z urednikom in novinarji, ki 
napoved napišejo v celoti ali pa mu dajo vsebinski predlog le po alinejah. Napovedi poskuša 
vsebinsko med seboj povezati, da tečejo v nekem logičnem vrstnem redu, v vsakem primeru pa 
napovedi napiše ali preoblikuje tako, da jih prilagodi svojemu jeziku in stilu. 
č) V začetku oddaje veliko pozornosti nameni napovedniku24, ki je povzetek pred pričetkom 
oddaje oziroma pred samim pozdravom gledalcem. Sploh v tem delu izbira besede in besedna 
sredstva, s katerimi skuša še posebej pritegniti pozornost gledalcev (teaser), s tem pa nadaljuje 
skozi celotno oddajo.  
d) Pri tem ga ne omejujejo nobena jezikovna pravila25, merila delodajalca ali vsebinske 
usmeritve; njegovo vodilo je predvsem izvedeti čim več in to predstaviti gledalcu. Pogosto se 
zgodi, da se mora zaradi nepredvidljivosti določeni situaciji prilagajati tudi z jezikom in nima 
vsega pripravljenega vnaprej. Takrat na primer vprašanja zastavi iz glave in jih ne prebere z 
bobna, v teh primerih tudi niso lektorsko pregledana.  
e) Pri uporabi aktualizmov oziroma komentiranja nima omejitev. Zaznamovana jezikovna 
sredstva26 uporabi, ko oceni, da bi bila bolj povedna in ko tako začuti – gre torej za osebno, 
subjektivno in hipno odločitev v trenutku, ko pred oddajo pripravlja napoved ali pa ko mora 
med oddajo oblikovati novo sporočilo in se prilagaja razmeram v studiu. O tem, če takšen jezik 
pritegne gledalce, ne razmišlja, ampak se pri jezikovnih izbirah ravna po svojih občutkih. Ima 
proste roke pri izražanju, kar pomeni, da lahko pri sporočanju novic izhaja iz sebe in svojih 
                                               
22 Glej opombo 22 v prilogi Č. 
23 Glej opombo 23 v prilogi Č. 
24 Glej opombo 24 v prilogi Č. 
25 Glej opombo 25 v prilogi Č. 
26 Glej opombo 26 v prilogi Č. 
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občutenj ter tako na podlagi subjektivnega mišljenja prilagodi svoj jezik. Na javni televiziji je 
v samem procesu priprave novic svoboda izražanja z vpenjanjem lastnega mišljenja v napovedi 
bolj omejena, medtem ko glede na odgovore Muhiča lahko sklepamo, da ima pri vrednotenju, 
kaj določeni dogodki pomenijo za Slovenijo oziroma gledalca, proste roke, da čustveno in 
mnenjsko poudarja novice.  
f) Jezikovna sredstva, ki jih uporablja, imajo pogosto dodatne konotacije. O tem lahko 
sklepam tudi iz njegovih komentarjev na izbrane primere iz oddaj: aktualno (politično) 
dogajanje pokomentira s pridevniki27 in prislovi28, metafore29 in frazeme30 uporabi za večjo 
nazornost in bolj jasno povednost, včasih tudi za izpostavljanje banalnosti situacije, o kateri 
poroča. V vsakem primeru pa z izborom večine aktualizmov skuša novico poenostavit i, zato, 
da bi na gledalca čim bolj učinkovito prenesel pomen novice na isti način, kot jo dojema sam. 
Pozornost gledalcev ohranja tudi z vprašalnimi povedmi31. Namreč ko sam sebi zastavi 
vprašanje, pričakuje, da se bo o tem zamislil tudi gledalec in tako spremljal oddajo še naprej. 
Citatnemu nastopu32 ali kakršnikoli obliki sklicevanja v začetku napovedi se poskuša izogniti, 
saj k temu stremijo v uredništvu; ko pa vendarle prične napoved s citatom, to stori za večjo 
sporočilnost – da informacija, ki je ključna, do gledalca pride čim prej in z večjo težo. Z 
izbranimi jezikovnimi sredstvi stremi predvsem k ljudskosti, torej določeni meri 
poenostavljanja sporočil, da jih bo razumel čim širši krog naslovnikov. Nerad samo posreduje, 
trudi se povedati v domačem, človeku bližjem jeziku, ki je preprost, a obenem daleč od 
pogovornega. Prav iz tega razloga uporablja skupni sporočanjski krog33. 
g) Avtorje prispevkov34 ob koncu napovedi napove z imenom in priimkom – to stori zato, da 
izpostavi njegovo delo in trud, pa tudi zato, da mu da priznanje za delo in s tem večjo veljavo 
besedam v prispevku. Iz tega lahko sklepam, da v svoji vlogi čuti določeno mero avtoritete in 
kredibilnosti. Ob vklopih v živo novinarje pokliče izključno z osebnim imenom, saj so potem 
grafično podpisani s celotnim imenom in z lokacijo, od koder poročajo.  
                                               
27 Glej opombo 27 v prilogi Č. 
28 Glej opombo 28 v prilogi Č. 
29 Glej opombo 29 v prilogi Č. 
30 Glej opombo 30 v prilogi Č. 
31 Glej opombo 31 v prilogi Č. 
32 Glej opombo 32 v prilogi Č. 
33 Glej opombo 33 v prilogi Č. 
34 Glej opombo 34 v prilogi Č. 
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h) O pomenkovanju nima pomislekov35. Tudi voditelja večerne oddaje 24UR namreč ob 
napovedi v studiu poimenuje zgolj z osebnim imenom, razlog pa je takrat drugačen: njuna 
komunikacija je večinoma spontana. Predajanja besede nikoli ne povadita in pogosto se zgodi, 
da se informacije spremenijo tik pred zdajci. Ta besedila so redkokdaj vnaprej nespremenljivo 
napisana, največkrat si jih pripravijo zgolj po alinejah in se poskusijo sproščeno pogovarjati.  
i) Pri nebesedni govorici36, mimiki in gestikulaciji je sproščen, temu ne namenja velike 
pozornosti, temveč se ravna po svojem počutju – ko gre za resno temo, obdrži resen izraz, ko 
poroča o bolj vedri novici ali če se zgodi celo kaj smešnega in nepredvidljivega, se ob tem 
nasmehne. 
j) Gledalce nagovarja direktno37 predvsem ob koncu oddaje, ko se od njih poslovi. V času 
zdravstvene krize je bilo sporočanje priporočil obnašanja ob slovesu uredniška odločitev, da so 
s tem podprli mnenje strokovnjakov. Nasploh pa je naklonjen dajanju poudarkom ob koncu 
oddaje ali ob koncu napovedi, saj mora takrat znova pridobiti pozornost gledalca, ki se je v 
sredni mogoče izgubila. Za to, kdaj uporabi bolj oseben nagovor gledalcev, nima pravila, je pa, 
ko je še vodil večerno oddajo 24UR ZVEČER, ob slovesu vsakič zaključil s kakšno humorno 
pripombo, cinizmom ali sarkazmom, saj je presodil, da gre za format in čas oddaje, v katerem 
to lahko naredi. Za osrednjo dnevnoinformativno oddajo presoja, da to ne bi bilo tako primerno 
ali pomembno, da bi svoje mnenje dodajal na tak način; to raje stori z zaznamovanimi in 
ekspresivnimi jezikovnimi sredstvi.  
k) Voditelju sicer pripisuje pomembno vlogo in vpliv38 v oddaji, a se gledalci po njegovem 
mnenju o tem, katero oddajo bojo spremljali, ne odločijo na podlagi njega. Ocenjuje, da gre za 
neko osebno naklonjenost ali dojemljivost gledalcev. Ker ljudje že čez dan spremljajo, kaj se 
dogaja doma in po svetu, tako velike teže osrednjim dnevnoinformativnim oddajam, kot so jih 
imele nekoč, ne pripisuje. V tem vidiku voditelja ne razume kot ključni element, za katerega je 
pomembno, kdo je in kako govori. Ne premišljuje o tem, kako bo gledalec sprejel njegov izbor 
besed, ker pričakuje, da so odzivi različni, večina pa vendar njegov način govora sprejme kot 
del oddaje in se ne pretirano ukvarja z njegovim jezikom. Zaveda pa se, da je komercialna 
televizija podvržena pomenu čim višje gledanosti, zato v skladu s tem poskuša delovati 
predvsem sproščeno in domače, ob ohranjanju prezence in avtoritete.  
                                               
35 Glej opombo 35 v prilogi Č. 
36 Glej opombo 36 v prilogi Č. 
37 Glej opombo 37 v prilogi Č. 





Analizirali smo 6 dnevnoinformativnih oddaj: 3 oddaje Dnevnik na Televiziji Slovenija, ki jih 
je vodil Saša Krajnc, in 3 oddaje 24UR na televiziji POP TV, ki jih je vodil Jani Muhič. Pozorni 
smo bili na njun jezikovni stil oziroma jezikovna sredstva, ki jih najpogosteje in najizraziteje 
uporabljata, ter na elemente, s katerimi sta prisotna v besedilu. V vidiku komentiranja skozi 
vodenje oddaje smo ocenjevali, ali uporabljata zgolj informativni jezikovni stil, kot bi ga bilo 
pričakovati v poročevalnih besedilih, ali tudi interpretativnega. Premisa je, da se voditelj 
nacionalne televizije zaradi boja za gledalce nagiba k popularizaciji diskurza in s tem poskuša 
pritegniti občinstvo. Jasno je namreč, da komercialna televizija zaradi organizacije svojih 
finančnih sredstev to počne že v sami osnovi in zato tega ne poskušamo dokazati več. Poskus 
dokaza gre torej v smeri, da se nacionalna televizija zaradi pritiskov trga s svojim jezikovnim 
(interpretativnim) stilom jezika ob vodenju dnevnoinformativnih oddaj približuje komercialni. 
Zato smo o tem govorili tudi z voditeljema, ki sta subjekta analize, in primerjali njuna diskurza, 
da bi kasneje lahko razumeli pričakovano podobnost v načinu sporočanja. 
Oba voditelja ustrezata potrebnim kriterijem, ki smo jih razdelali v začetku naloge: sta obenem 
človeška in avtoritativna, govorita tekoče in pravilno, imata jasno dikcijo, sta simpatična, 
všečna, prepoznana sta s svojo karizmo in se primerno oblačita. Po analizi njunih oddaj se je 
nakazala osnovna razlika med njunima pristopoma k vodenju: Saša Krajnc je pri uporabi 
jezikovno zaznamovanih sredstev bolj previden in zadržan, Jani Muhič pa jih uporabi večkrat 
in bolj izrazito. To ugotovitev sta podprla poglobljena intervjuja: Krajnc v svoji vlogi ne vidi 
potrebe ali celo dopustnosti za komentiranje sporočil in se v veliki meri skuša izogniti svoji 
prisotnosti v besedilu; Muhič pa se pri jezikovnih izbirah ravna po svojih občutkih in številne 
aktualizme uporablja po subjektivni presoji. A kljub temu prepričanju tudi Krajnc uporablja 
aktualizme, ki stilno zaznamujejo besedilo.  
Ker je teorijo o jezikovnem stilu na Slovenskem postavil Korošec (1998, str. 7), se tudi na tej 
točki še vedno naslanjamo na njegovo definicijo: pri stilu gre torej za izbor jezikovnih sredstev 
in kako so ta sredstva – besede – zložene v celoto. Ugotavljamo, da si voditelja, »zaupanja 
vredna subjekta« (Skubic v Lengar Verovnik, 2014, str. 298), z izborom v svojih besedilih 
prizadevata predvsem za praktični učinek: kako pritegniti in ohraniti pozornost gledalca. 
Uporabljata različne pristope, med katerimi so bili za nas najbolj izstopajoči naslednji: 
aktualizmi (metafore, fraze, poosebitve), prislovi, skupni sporočanjski krog, vprašalne povedi, 
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direktni nagovor in citatni nastopi. Ekspresivno izrazje v novinarskem besedilu naj bi 
naslovnike odvrnilo. Ko jih voditelj uporabi, kaže lastno mnenje in dogodek komentira; ko jih 
ne, je njegov edin namen informirati. Z aktualizacijo voditelj išče rešitev za pogosto ponavljanje 
istih sporočil, saj vsakodnevno upoveduje ponavljajoče se okoliščine (Červ, 2008, str. 139). Z 
aktualizacijo sicer doseže poseben učinek – kot izpostavljata voditelja, skušata doseči pozornost 
gledalcev –, a obenem z aktualizmi pri naslovniku sproži njegovo razumsko in čustveno 
dejavnost (Korošec, 1998, str. 17).  
Če smo na začetku postavili domnevo, da se nacionalna televizija zaradi truda po čim večji 
gledanosti tudi v praksi približuje komercialni televiziji, smo zdaj po raziskavi o tem prepričani. 
Gotovo je v procesu komercializacije medija zaradi všečnosti vključenih veliko med seboj 
prepletajočih se procesov, a ker je v naši nalogi osrednji fokus na uporabi jezika, je pomembno 
izpostaviti sporočilo obeh voditeljev: različna jezikovna sredstva uporabljata zato, da je 
besedilo jasno, jedrnato in jezikovno preprosto, obenem pa razgibano in ne monotono. Tako se 
v nekaterih primerih, ko izbereta zaznamovana jezikovna sredstva, pomen sporočenega sicer 
ne spremeni, a vključuje tudi dodatne konotacije. Komentar v informativnih besedilih ima na 
naslovnika večji vpliv, saj ga ne pričakuje, poleg tega pa voditelja jemlje kot (absolutno) 
avtoriteto, njegovo mnenje pa verodostojno, in tako z lahkoto prevzame njegovo mišljenje – s 
tem pa tudi obnašanje. »Celo pri žanrih, ki si prizadevajo za vtis objektivnosti (npr. v 
publicistiki), je pomemben vidik teh besedil prizadevanje za všečnost, ki naj bi lastniku medija 
zagotovila, da se bo poslušalec, gledalec ali bralec odločil prav za njegovo besedilo in ne za 
besedilo drugega medija, ki bi bilo podano na zanimivejši način« (Skubic v Lengar Verovnik, 
2014, str. 298). 
Stilno zaznamovana sredstva oba voditelja torej uporabljata predvsem zato, da bi pritegnila 
gledalce. Muhič je za razliko od Krajnca prisoten v besedilu z izborom besed, ki so »lahko 
zaznamovan/e/ v smislu ironičnosti« (Korošec, 1998, str. 207). Predvsem na POP TV voditelji 
pogosto uporabijo takšno obliko napovedi, da poudarijo neposreden učinek dogodka na 
gledalce ali na življenje v Sloveniji. To lahko naredijo na primer z neposrednim nagovorom ali 
uporabo 1. osebe, torej skupnega sporočanjskega kroga in s tem poudarijo izkušnje iz 
vsakodnevnega življenja. To Muhič naredi z direktnim nagovorom, metaforami in skupnim 
sporočanjskim krogom oziroma skupnim govornim kodom s sogovornikom, kar naj bi ga z 
naslovnikom še dodatno povezalo. V tem vidiku je prisotna tudi ena izmed ključnih sprememb 
televizijskega žurnalizma po Lutharjevi (1998, str. 9–10 ), kar smo razdelali že v začetku 
naloge: premik novičarskega diskurza od objektivnega k subjektivnemu, kjer je izrazita 
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personalizacija. Tako pridobi interes občinstva, ko uporabi »diskurz ljudskosti in domačnosti« 
(Laban, 2007a, str. 70), česar Saša Krajnc ne počne, ali pa vsaj zelo izjemoma.  
Populistični pripovedni diskurz Krajnca se kaže skozi kramljanje, ko namesto vprašanj 
novinarjem da iztočnico s trdilnim stavkom. Tej jezikovni izbiri sam sicer ni naklonjen, saj 
ocenjuje, da mora biti voditelj bolj vsebinski, vseeno pa s tem doseže nekakšno protislovje med 
obliko informativnega in zabavnega govora. Podobno pogovor z drugim voditeljem v studiu 
deluje kot zasebni, ko ne nagovarja gledalca, kar sodi med prvine dramatizacije in s tem 
komercializacije. Skozi kramljanje voditelja je poudarjena njegova osebnost; ko pa še dodaja 
komentarje, predvideva, da naslavlja običajnega človeka in zanj z zdravim razumom poskuša 
razložiti novice. »Na ta način je imitiran konsenz glede osnovnih predpostavk družbenega 
življenja, /…/ s tem pa tudi izključuje druge možne interpretacije dogodka« (Luthar, 1998a, str. 
31). Ta element je sicer precej močnejši pri Muhiču na POP TV-ju, a ga pri Krajncu ne moremo 
izključiti.  
Na nacionalni televiziji voditelj pozornost pritegne tudi s kratkimi povedmi, kar pa že samo po 
sebi velja za specifiko televizijskega govora zaradi omejenega časa; informacija mora biti 
poenostavljena do te mere, da jo gledalec dojame; ne pa toliko, da bi ga podcenjevali. Saša 
Krajnc to torej med ostalim doseže s kratkimi povedmi, Jani Muhič pa z učinkovitim členjenjem 
s premori – vsak na svoj način ustvarja vtis dinamičnosti in dramatizacije. Skozi to se kaže še 
ena posebnost televizijskega jezika: naravnost govora, ki je pomemben element tega medija. 
Voditelj stremi k sproščenemu govoru in se oddaljuje od branega perfekcionizma, kar je v 
našem primeru opazno pri obeh, sploh pa pri Muhiču – dejstvo je, da gre pri tej usmeritvi 
sproščenega sporočanja predvsem za vsiljevanje mnogih komercialnih (radijskih in) 
televizijskih postaj (Tivadar, 2005, str. 213).  
Oba stremita k poenostavljanju novic do te mere, da so razumljive, Muhič pa se osredotoča 
predvsem na neko ljudskost, kot procesu pravi sam, pri čemer misli na prvine vsakdanjega 
pogovornega jezika. Čim večja jasnost je tudi vodilo Krajnca, trudi se namreč, da bi bilo 
njegovo sporočilo razumljivo vsem naslovnikom, kar doseže s poosebitvami in, kot smo 
omenili že zgoraj, kratkimi povedmi.  Z uporabo izrazito ekspresivnih jezikovnih sredstev, kot 
so metafore in izrazni pridevniki, se trudi doseči večjo sporočilnost, s prislovi in vprašalnimi 
povedmi pa poskuša predvsem poživiti besedilo in pritegniti gledalce. Ko se odloči za takšne 
jezikovne izbire, v njegova besedila vstopajo prvine interpretativnega jezikovnega stila, saj so 
avtomatizmi pogostejši v informativnih besedilih, aktualizmi pa pričakovani v interpretativnih 
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novinarskih besedilih. Skozi čas in razvoj medijev so se najprej v časopisju stilno ločila 
poročevalna in presojevalna besedila (npr. vest in poročilo v nasprotju s komentarjem ali 
uvodnikom). Prva torej bolj izrazito vključujejo avtomatizme in nevtralno besedje ter ob tem 
ne vključujejo komentatorskih prvin, pri drugih pa je ravno nasprotno v ospredju interpretativna 
vloga (Kalin Golob, 2006, v Ciglarič, 2007, str. 56). Meja med informativnim televizijskim 
žanrom in zabavno zvrstjo se je zabrisala, ko se je v predstavo stvarnosti na nacionalni televiziji 
vključil tudi bolj kramljajoči žanr. Ker je ravno voditelj, v našem primeru Saša Krajnc, tisti, ki 
podaja novice, je delno odgovoren za prehod od objektivnega k rahlo subjektivnemu diskurzu. 
Voditelj je namreč tisti, ki gledalca s televizijskega zaslona nagovarja, zato njemu najbolj 
verjamejo. Ko oddajo intimizira in personalizira, gradi svoj odnos z občinstvom in razvije moč, 
da svoje podobe sveta sporoči na tak način, da postanejo resnične in odobravane, saj se z 
njegovimi besedami naslovniki najlažje poistovetijo – »/z/ napovedmi, odpovedmi, medklici in 
komentarji sestavlja in predstavlja svojo ideološko podobo sveta« (Laban, 2007a, str. 27–28). 
Krajnc mestoma novice interpretira po svoje in z opazkami kaže svojo osebnost, a pogosteje to 
naredi z neverbalno govorico, ki ji tudi sam namenja več pozornosti kot jeziku. Združuje 
opisovalne in pripovedovalne oblike, torej uporablja hibridni diskurz; tako informativni kot 
interpretativni jezikovni stil; še vedno pa stremi k nepristranskosti ter skuša dejstva ločiti od 
svojih vrednostnih sodb. Takrat, ko v napovedih uporablja nevtralni jezik, daje zase in za 
institucijo, ki jo predstavlja, vtis nepristranskosti; ko pa uporabi interpretativna sredstva, 
sporoča subjektivno predstavo. Novinarjeva izbira besed in njegova sposobnost pravilne 
uporabe jezika namreč vplivata na način, kako bo informacija predstavljena naslovniku in 
kakšen učinek bo imela nanj (Laban, 2007b, str. 159–162). To točko najbolje razloži Luthar, 
ko pravi, da »/b/olj populistične so novice, bolj je poudarjena osebnost voditelja tudi z 
neposrednostjo, oralnostjo in zaupnostjo komunikacije voditelja z gledalci«.  
Voditelj televizijske dnevnoinformativne oddaje z napovedmi novinarskih besedil povezuje in 
ločuje vsebine, ki si sledijo. Televizijske napovedi se razlikujejo po vsebini in žanru, ki ga 
napovedujejo. Voditelj torej svoje izbor besed in nebesedno govorico prilagodi temi prispevka. 
»/V/sem pa je skupna splošna vloga napovedi – ohranjanje oz. pritegnitev gledalčeve pozornosti 
in spodbujanje h gledanju prihajajočega besedila« (Laban, 2007b, str. 110), saj so »televizijski 
gledalci /…/ iskalci informacij in, bolj temeljno, iskalci dražljajev« (Rimmer, 1986, v Laban, 
2007b, str. 74).  Voditelja jih pritegneta z različnimi dražljaji in kljub temu, da besedilni nastopi 
sodijo med avtomatizirana sredstva, jih gre razumeti tudi v vidiku popularizacije poročanja. 
Tako ne moremo mimo citatnega nastopa, ki je eno izmed sredstev za pritegnitev gledalcev 
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oziroma sprožanje določenih dražljajev. Z udarnim citatom kot gledalci še bolj zbrano 
poslušamo, saj nas zanima, kdo ga je izrekel in v katero smer se bo sporočilo nadaljevalo. Na 
tej točki pa ga izpostavljamo zato, ker je vloga premega govora v besedilu lahko tudi prikrita 
manipulacija s podatki. Novinar – ali voditelj – s citatom, ki ga izbere, lahko izraža pristransko 
mnenje, kakršnega ima sam. Vir sicer natančno navede in sporočilo ostaja objektivno, a obenem 
je lahko izrazito vrednoteno (Laban in Poler Kovačič, 2007, str. 69–70). Avtor tako posredno 
kaže svoje mnenje, »vendar to stori v informativnem žanru, na videz ustrezno s premim 
govorom«, saj so narekovaji »novinarjev alibi, s katerim odgovornost za izrečeno prenaša na 
drugega« (Kalin Golob, 2004, str. 706). Ker se tako Muhič kot Krajnc poslužujeta tega načina 
sporočanja, je jasno, da gre pri obeh za klic po gledalcih.  
Televizija je svojo vsebino in načine sporočanja prisiljena prilagoditi svojim značilnostim – 
tudi zato se približa normam neformalnega komuniciranja in konverzacionalizaciji diskurza 
(Laban, 2007a, str. 62). To voditelji naredijo s trdilnimi stavki namesto postavljanjem vprašanj 
v obliki vprašalnih povedi in z imenovanjem soovoditelja ali novinarja z imenom. V obeh 
primerih gre za imitacijo osebne komunikacije. Prvo počneta oba voditelja, ki smo ju analizirali, 
drugo pa zgolj na komercialni televiziji. Na nacionalni z lektorskimi smernicami o naslavljanju 
novinarskih kolegov z imenom in priimkom ohranjajo distanco – tako delno omejujejo pretirano 
kramljanje, s tem pa tudi komercializacijo.  
Naravnost in neformalnost se lahko dosežeta tudi s pripomočki, kot so računalnik, svinčnik ali 
listi papirjev. Če voditelj medtem, ko z bobna bere napoved, pri branju številk pogleda v liste, 
s tem daje občutek, da besedila ne bere z bobna, temveč govori na pamet. »Voditeljevo listanje 
med branjem napovedi ali po njem in/ali gledanje v prenosni računalnik /sta/ anomaliji 
televizijskih dnevnoinformativnih oddaj, katerih edini namen je poudarjanje verodostojnosti – 
prepričevanje gledalcev, da so resnične novice posredovane takoj in neizkrivljeno« (S. 
Goodman in Manners, 1997, v Laban, 2007b, str. 75). Nekoč (v 80. letih) so se voditelji 
pretvarjali, da berejo, zdaj pa iščejo način, kako bi dali vtis, da ne berejo oziroma da govorijo 
na pamet. Pri tem jim pomaga konvencija »pogled dol«, s katero so obenem videti, da imajo 
svoja besedila popolnoma v oblasti (M. Morse, 1986 in Coupland, 2001, v Laban 2007b, str. 
76). 
Javna radiotelevizija se je s pojavom konkurenčnih televizijskih postaj in oddaj v 90. letih 
prejšnjega stoletja znašla v tekmovanju za gledalce. S komercialnimi tekmeci je iskala načine 
za primerno prilagoditev programa, kar je sicer v nasprotju z njenim poslanstvom. To se kaže 
74 
 
z dramatizacijo, poenostavljanjem in čustvenostjo, kar je prisotno tudi v diskurzu novinarjev in 
voditeljev dnevnoinformativnih oddaj. Kljub temu, da številni avtorji (npr. Bašić Hrvatin) 
menijo, da bi bilo bolje, če bi Televizija Slovenija vztrajala pri svojem načinu dela in poudarjala 
razliko med nacionalno in komercialno televizijo, se ji v jeziku delno približuje. Javni medij 
tudi z jezikom krepi nacionalno identiteto in ljudi vzgaja v državljane. A proces popularizacije, 
v katerega je bila prisiljena javna televizija, je v želji po približanju čim širšemu krogu občinstva 
sprožil nekatere procese, med katere sodi tudi sprememba stila in načina upovedovanja 
informacij, kot sta pomenkovanje ali dramaturške tehnike pripovedovanja, med semantičnimi 
sredstvi pa običajno metafore, primere in razlage. Medtem, ko je Televizija Slovenija oziroma 
voditelj dnevnoinformativne oddaje del teh prilagajanj konkurenci, je razlika med Dnevnikom 
in 24UR-ami še vedno opazna. Dnevnoinformativna oddaja na komercialni televiziji je večkrat 
kombinacija informativnosti in dramatičnosti kot tista na javni televiziji, saj ima večji pritisk, 
da gledalca prepriča v informiranje (Laban, 2007b, str. 24). Obe oddaji imata pomembno vlogo 
pri pritegovanju gledalcev, saj informativni program predstavlja blagovno znamko televizijske 
postaje in je zato zanjo osrednjega pomena. 
Tekmovanje za pozornost gledalcev se torej kaže v razlikah v podajanju novic. Komercialne 
oddaje omejitev, ki bi jim jih nalagal status javnega medija nimajo – tudi zato ima Muhič proste 
roke pri uporabi jezikovno zaznamovanih sredstev, saj se mu pri delu z izjemo lektorskih 
smernic ni potrebno držati istih poklicnih standardov glede jezika kot Krajncu: »Jezik mora biti 
jasen, preprost, jedrnat in nedvoumen. Bralci, voditelji oddaj in novinarji /…/ so dolžni 
dosledno uporabljati slovenski knjižni jezik ali knjižni jezik narodnih skupnosti; profesionalni 
bralci in novinarji pri branju uporabljajo zborni jezik, pri vodenju pogovorov pa je dopustno 
uporabljati splošni pogovorni jezik« (rtvslo.si, 2020). Javni medij je dolžan poskrbeti za 
kvaliteten jezik, česar na osnovi analiziranih oddaj ne morem zanikati. Jezikovne izbire na javni 
televiziji nadzoruje tudi lektorska služba, ki uporabe stilno zaznamovanih sredstev ne 'dovoli' 
vsakič. A kljub temu se posledica boja za gledalce kaže skozi rabo jezika – zato Krajnc 
aktualizme in sredstva, ki sodijo v interpretativni stil jezika uporabi, da bi popestril besedilo in 
pritegnil gledalce, osebno sodbo pa skozi besedilo sporoči le takrat, ko ni dvoma o smeri 
interpretacije. Ker je stranka javnega medija gledalec, komercialnega pa oglaševalec, je Muhič 
delno prisiljen v bolj populistično sporočanje.  
Novinar – in s tem tudi voditelj – naj bi se izogibal jezikovnim sredstvom, ki utegnejo imeti 
vrednostno sodbo (Košir, 1988, str. 12–13), prav tako naj bi svoje mnenje izključil iz prispevka 
in tako naslovnikom omogočil, da si mnenje o sporočenem oblikujejo sami na podlagi 
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objektivnih dejstev. V praksi je drugače: voditelj se mora že v osnovi odločiti, v kakšen kontekst 
bo besedilo postavil, kar je njegova subjektivna izbira (Wien, 2017, str. 5). Ko voditelj mnenje 
loči od dejstva, lahko občinstvo prepozna poročilo in je pri oblikovanju svoje podobe o svetu 
svobodno. Kot pravi Košir (1988, str. 13), »/o/bjektivnost kot stilistična zahteva terja odsotnost 
mnenj in čustev v izbiri jezikovnih sredstev«. Nekateri teoretiki (npr. Wien, 2017) sicer menijo, 
da objektivnost v novinarskem poročanju ni dosegljiva in če ta vidik na tej točki odmislimo ter 
se osredotočimo zgolj na zaključni efekt izbire ekspresivnih jezikovnih sredstev, lahko ocenim, 
da se za subjektivno izbiro (jezikovnih sredstev) – tako Krajnc kot Muhič – odločita predvsem 
zaradi pritegnitve pozornosti naslovnika. V tem vidiku se nacionalna televizija v boju za 
gledalce jasno približuje komercialni. 
Kot je že več kot desetletje nazaj ugotovila Vesna Laban (2007a, str. 27), je v slovenskem 
novinarskem diskurzu opazno, da voditelji dodajo interpretacije, svoje komentarje in opazke 
ter tako jasno pokažejo svojo osebnost. Poudarjena verbalna identifikacija novinarja je 
pogostejša v izrazito avtorskih besedilih (Laban, 2007b. str. 112). Sklepamo, da obstaja večja 
korelacija med čustvenim odzivom voditelja na komercialni televiziji in ekspresivnimi 
jezikovnimi sredstvi na komercialni kot na nacionalni televiziji, torej Jani Muhič v oddaji - 
svoja besedila stilno zaznamuje pogosteje in bolj subjektivizirano, medtem ko Saša Krajnc v 
oddaji Dnevnik to naredi izjemoma, predvsem pa z namenom razbijanja monotonega poročanja. 
Oba voditelja iščeta razmerje med tematsko in pragmatično razsežnostjo: kako predstavita 
določeno realnost v primerjavi s tem, kaj hočeta s tem doseči – sploh v odpovedih je bila v času 
zdravstvene krize opazna močna spodbuda k državljanski in družbeni solidarnosti z 
upoštevanjem veljavnih in priporočenih vladnih ukrepov. Njun vpliv z izborom besed je bil 
očiten. »Oba diskurza – konverzacijski in nevtralno dokumentarni-realistični – soobstajata in 
se medsebojno izmenjavata znotraj enih televizijskih novic. Intimnost, sočutje, prijazno 
kramljanje navadnega človeka, ki je na naši strani, /…/ se srečuje z neosebnim lingvističnim 
kodom, neverjetnim tempom prezentacije in intervjuvanja« (Luthar, 1998, str. 254). Pri Saši 
Krajncu je formalen jezikovni stil še vedno osrednji način vodenja v dnevnoinformativnih 
oddajah. Prevladuje torej informativni diskurz, vseeno pa je interpretativni prisoten skozi 
številne zgoraj naštete elemente, zato lahko sklenem, da je jezikovni stil in diskurz voditelja 
eden izmed načinov, kako se približati konkurenčnim oddajam. V tem se kaže posledica boja 






S pomočjo predelane literature lahko za voditelje dnevnoinformativnih oddaj trdimo, da imajo 
med vsemi akterji tovrstnih oddaj na gledalce največji vpliv. Imajo avtoriteto, ustrezajo 
določenim kriterijem prezence in videza, uporabljajo jasen govor in ustrezen jezik. Ko gledalce 
vsak večer nagovarjajo s televizijskega zaslona, vstopijo v njihov osebni, intimni prostor; v 
njihov dom. Zato njihove besede naletijo na bolj dojemljivega ali pa celo ranljivega gledalca. 
Izbor jezikovnih sredstev nas je zanimal predvsem zato, ker je lahko ključnega pomena pri 
oblikovanju javnega in osebnega mnenja. Besede, ki izražajo mnenje oziroma ekspresivnost, 
pa so v dnevnoinformativnih oddajah – predvsem tistih na komercialni televiziji, po naših 
ugotovitvah pa tudi na nacionalni – pogoste zlasti zato, ker si želijo ohraniti ali pritegniti čim 
širši krog občinstva. K temu sicer stremijo vsi mediji; a ker komercialna televizija brez 
oglaševalcev ne bi obstajala, ti pa pri njej ne bi oglaševali, če ne bi imela dovolj naslovnikov, 
mora poskrbeti za določeno mero zabavnosti. Sredstva javne televizije so le delno pogojena z 
oglaševalci, za svoje delovanje namreč prejema naročnino državljanov in državljank, gledanost 
pa kljub temu ni nepomembna.  
Zato so bile ključni del raziskave dnevnoinformativne oddaje Dnevnik na Televiziji Slovenija 
in 24UR na televiziji POP TV. Ob ogledu oddaj smo bili pozorni na jezikovne izbire voditeljev 
Saše Krajnca in Janija Muhiča. Iskali smo brisanje meja med informativnim in interpretativnim 
stilom voditelja na nacionalni televiziji, saj vemo, da so pri voditelju na komercialni že 
zabrisane. Zanimalo nas je, ali voditelja v določenem besedilu zavedno izbereta določeno 
jezikovno sredstvo, zakaj to storita in ali je osrednji razlog pritegnitev gledalcev. Resničnost je 
namreč vedno predstavljena skozi oči sporočevalca. Iz tega, katere informacije izbere in kako 
jih podaja, je razvidno vpletanje avtorja v besedilo. Najočitneje se to kaže z neverbalno 
govorico: ko voditelj besedilo prekodira s spremembami glasu, njegovo barvo in tempom, pa 
tudi z govorico telesa in mimiko, gledalca usmerja v zaželeno smer interpretacije. Seveda pa 
tega ne počne samo z neverbalnim jezikom, temveč predvsem ali tudi z jezikom.  
V prvem raziskovalnem vprašanju nas je zanimalo, kako se razlikuje jezikovni stil voditeljev 
dnevnoinformativne oddaje Dnevnik in 24UR. Izhajali smo iz različnih vlog, ki jih imata 
Televizija Slovenija kot javni in POP TV kot komercialni medij, torej informiranje na eni in 
infozabava na drugi strani. Ker predvidevamo, da je na komercialni televiziji večina vsebin 
prilagojenih gledalcu tako, da ga čim bolj pritegnejo, smo to opazili tudi v 
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dnevnoinformativnem programu oziroma v oddaji 24UR. Na Televiziji Slovenija imajo 
prednost vsebine, ki služijo javnosti in ki niso nujno (tržno) zanimive, zato enako velja za 
dnevnoinformativno oddajo Dnevnik. Ker pa zaradi tem, ki same po sebi gledalce premalo 
pritegnejo, uberejo drugačne pristope, je to opazno tudi v jezikovnem stilu voditelja. Tudi on 
uporablja jezikovno zaznamovana sredstva, razlikujeta pa se predvsem v količini tako 
uporabljenih leksemov. Tekmovanje med televizijama za gledanost je očitno tudi razčlenjujoč 
jezik voditeljev osrednjih informativnih oddaj, a razlika še vedno obstaja. Natančneje 
ugotavljamo v odgovoru na drugo vprašanje: kakšen stil uporablja voditelj 
dnevnoinformativne oddaje Dnevnik na javni televiziji: zgolj informativni ali tudi 
interpretativnega? Tukaj smo izhajali iz tipologije žanrov po Koširjevi, ki informativno in 
interpretativno zvrst ločuje predvsem po namenu določenega besedila: si želi naslovnika zgolj 
informirati ali nanj tudi vplivati? Ugotovili smo, da Saša Krajnc, voditelj Dnevnika na Televiziji 
Slovenija, uporablja oba jezikovna stila, informativnega in interpretativnega. Velik del oddaje  
se izogiba jezikovno zaznamovanim sredstvom – kar nam je potrdil v intervjuju –, a opazen je 
bil tudi ekspresivni način upovedovanja, predvsem z izborom besed. To smo ugotovili po 
analizi oddaj Dnevnik, ki jih je vodil, v katerih smo opazili številne aktualizme, s čimer pa že 
prehajamo k odgovoru na tretje raziskovalno vprašanje. Ob koncu nas je torej zanimalo, s 
kakšnimi elementi jezikovnega in nejezikovnega stila se javna televizija z vodenjem 
osrednjih dnevnoinformativnih oddaj približuje komercialni? Na komercialni televiziji 
voditelj uporablja večjo količino jezikovno zaznamovanih sredstev, in če komercialna televizija 
veliko pozornost zaradi pritegnitve gledalcev daje interpretativni funkciji besedila, 
ugotavljamo, da se ji nacionalna televizija približuje predvsem z elementi aktualizmov. Tropi, 
med njimi najbolj opazne metonimije in metafore, so najpogostejša prvina, ki je značilna za obe 
oddaji. Vrednotenje je opazno predvsem s frazemi, pa tudi z izbiro pridevnikov, s katerimi oba 
voditelja sporočilu spretno dodata postransko konotacijo, ne da bi spremenila njegov osnovni 
pomen. Mejo med informativnostjo in interpretativnostjo voditelj oddaje na nacionalni televiziji 
briše tudi s prislovi, a ti niso tako opazni kot na komercialni televiziji. Še en vidik približevanja 
nacionalne televizije  komercialni je uporaba skupnega sporočanjskega kroga, ko se voditelja 
postavita v enak položaj kot gledalci in se aktivno vključita. Kaže na prvine senzacionalizma, 
kar je sicer značilnost komercialne televizije. Mednje pa sodi tudi kramljanje, ki se pri obeh 
voditeljih zgodi s trdilnimi povedmi namesto vprašanj, a moramo tu omeniti razliko,  saj je med 
voditeljem in novinarji na nacionalni televiziji opazna distanca in zadržanost v pogovorih, na 
komercialni pa se z imenovanjem zgolj z osebnim imenom in s spontanostjo pogovorov še bolj 
približajo popularizaciji diskurza. Oba voditelja uporabljata eno od tipičnih populističnih tehnik 
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posredovanja novic: dramatiziranje oziroma melodramatizirano uporabo glasu, Jani bolj 
izrazito, neverbalna govorica pa je pri obeh poudarjena ob bolj resnih ali bolj vedrih temah, ko 
z mimiko izražata, kakšno besedilo sledi.  
Analiza oddaj je pokazala, da se javna televizija komercialni približuje s spremembo stila 
upovedovanja informacij. V besedilih so bili prisotni aktualizmi, ki so subjektivizirano 
nagovarjali gledalce. Zaznamovana jezikovna sredstva so se z intepretativnim jezikovnim 
stilom izkazala za način približevanja gledalcem, s tem pa tudi v nekaterih jezikovnih izbirah 
približevanje nacionalne televizije komercialni. Zaključimo lahko, da v stilu vodenja Saše 
Krajnca prevladuje načelo zgolj informiranja gledalcev, a občasno, predvsem z željo po 
poživitvi besedila, sporoča tudi svoje mnenje z raznolikimi poročevalskimi sredstvi. 
Primerjalno gledano, je stil Janija Muhiča bolj interpretativen, torej želi vplivati na naslovnika 
– bodisi ga spodbuditi h gledanju oddaje bodisi prepričati k določenemu mišljenju. Tu se 
strinjamo z Vesno Laban (2007b, str. 24), ki pravi, da so predvsem na komercialni televiziji 
dnevnoinformativne oddaje velikokrat kombinacija informativnosti in dramatičnosti, s tem pa 
so usmerjeni na čustva gledalcev in privabljajo njihovo pozornost. Vloga voditelja 
dnevnoinformativne oddaje se je spremenila: ni več zgolj bralec vesti, temveč se je njegovi 
osnovni funkciji zaradi poskusa pritegnitve občinstva pridružilo še komentiranje. Delno torej 
potrjujemo, da se javna televizija zaradi boja za gledalce spreminja, saj smo v jeziku zaznali 
takšna sredstva, ki nakazujejo na približevanje nacionalne h komercialni televiziji. Obenem pa 
deloma zavračamo tezo, da je njun način sporočanja zelo podoben, saj razlike še vedno 
obstajajo – pri voditelju na komercialni televiziji je več stika z naslovnikom kot pri voditelju 
na nacionalni televiziji 
V prihodnje bi znotraj raziskovanja voditeljskega diskurza pozornost morali nameniti predvsem 
vidiku občinstva, torej kako gledalci oziroma naslovniki dnevnoinformativnih oddaj dojamejo 
njihovo sporočilnost. Prav v tem vidimo pomanjkljivost tega dela, saj nas je raziskovanje jezika 
voditeljev pritegnilo predvsem zato. Kot gledalko in novinarko so me (in me še vedno) ob 
spremljanju dela kolegov določene jezikovne izbire razburile, ob tem pa so se mi porodila 
številna vprašanja o gledalcih: ali zaznajo razliko v sporočanju in predvsem, ali znajo nanjo 
postaviti filter; torej ali ločijo dejstvo od mnenja. Če trdimo, da ima voditelj vpliv na gledalce, 
bi lahko raziskavo razširili tudi v preučevanje njegove avtoritete, kako jo zgradi in obdrži, ter 
ali lahko avtoriteto pripišemo vsakemu voditelju informativne oddaje. Ker je naša naloga 
analizirala dva moška voditelja, bi bilo zanimivo najti potencialne razlike med načinom vodenja 
moškega in ženske, vsekakor pa je umanjkanje razumevanja neverbalnega jezika in poglobljena 
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raziskava o mimiki ter kretnjah v dnevnoinformativnih oddajah še ena pomanjkljivost tega dela, 
ki bi jo v prihodnje veljalo dodati. Ker govorimo o javnem mediju, pa bi bila lahko prednost te 
naloge tudi, če bi razdelali tudi širši kontekst njegovega obstoja, predvsem vidik financiranja 
in odvisnosti od gledanosti. V vsakem primeru pa menimo, da si jezik in njegov vpliv na javno 
mnenje v prihodnje zaslužita še več pozornosti, saj ocenjujemo, da gre za sublimno orodje, ki 
ima večjo moč, kot se mu pripisuje v osnovi. Ker smo za analizo izbrali oddaje iz časa epidemije 
koronavirusa, je bilo še posebej opazno, kakšen pomen imajo v času krize ne samo mediji, 
temveč – ker je to tema naše naloge – zlasti besede, ki so jih v tistem času izgovorile spoštovane 
in priljubljene osebe z avtoriteto.  
Ker so osnovne ugotovitve tega dela lahko tudi skupek izbranih dobesednih navedkov ključnih 
avtorjev, ki smo jih nanizali ob začetku vsakega teoretskega poglavja, se zavedamo ironije: tako 
kot smo odločitve voditeljev za citatne nastope označili za prikrit poskus vplivanja, smo isto 
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PRILOGA A: Jezikovnostilna analiza oddaj Dnevnik na Televiziji Slovenija, voditelj Saša 
Krajnc 
Oddaja Dnevnik se začne z generalnimi napovedi, ki so okoli 10 sekund dolge vesti, vsebujejo 
pa bistvene podatke o tem, kaj bo o temah povedanega v nadaljevanju oddaje. V napovedih so 
opazne kratke, enostavčne povedi: »Vlada v boju proti širjenju novega koronavirusa zaostruje 
ukrepe. Opolnoči bo začela veljati popolna prepoved zbiranja na prostem. Za kršilce bodo 
zagrožene visoke kazni,, včasih tudi z izpustom glagola: »Opozicija s številnimi kritikami«. 
Šele po napovedih voditelj Dnevnika pozdravi gledalce. Opazen je zelo hiter oziroma takojšen 
prehod na prvo temo oddaje. »Dober večer. Država zaostruje preventivne ukrepe /…/« 
Saša Krajnc uporablja aktualizme, a ne zelo izrazito – zdi se, da zgolj za poživitev besedila 
oziroma bolj ob koncu oddaje, ko nastopijo bolj lahkotne teme. Opaznih je nekaj metafor: 
»Žarišče okužbe so domovi za starejše«, »Stara celina«, »Burna razprava se je vnela na seji 
odbora za obrambo«, kjer je opazen tudi zamenjan vrstni red v povedi, da bi voditelj poudaril 
izbrano besedo oziroma besedno zvezo. Naprej: »O tem zadnje dni vse glasneje razpravljajo v 
ZDA« – razprava je sicer lahko glasna, a gre v tem primeru za preneseni pomen, s katerim ne 
skuša sporočiti, da je razpravo vse bolj slišati po jakostni lestvici glasnosti, temveč, da je 
problematika med Američani vse bolj razširjena in pomembna. Najboljši primer je: »Evropa 
ostaja v očesu ciklona novega koronavirusa, opozarja Svetovna zdravstvena organizacija«, a 
pomembno je opozoriti, da ne gre za voditeljeve besede, temveč tukaj citira sporočilo 
institucije.   
Poosebitve, tudi metonimije so sicer pogoste: »Vlada v boju proti širjenju novega koronavirusa 
zaostruje ukrepe«, »Država zaostruje preventivne ukrepe /.../«, »O tej uredbi je danes vlada 
razpravljala več ur /.../«, »/.../ bo Evropska unija oblikovala evropsko strateško rezervo 
medicinske opreme /.../«, »Svetovna zdravstvena organizacija je umaknila svoje opozorilo«, 
»Vlada odloča z odloki«. Personifikacije, ko neživi stvari damo lastnost živega, so tropi, ki 
sodijo med aktualizme, a v tem primeru ne gre toliko za stilno zaznamovanost, temveč za 
poenostavitev oziroma bolj jasno poročanje in bolj jasno predstavo o dogodku. Na enak način 
so uporabni razaktualizmi: gre za metafore, ki so v osnovi aktualizmi, a se pojavljajo tolikokrat, 
da se razaktualizirajo. Veljajo za stalne poročevalske metafore, a nikoli ne izgubijo svoje 
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zaznamovanosti, saj jih je še vedno mogoče zamenjati z nevtralnimi poimenovanji (Červ, 2006, 
str. 60–62). 
Frazemi oziroma stalne besedne zveze so pri Saši Krajncu redki, najdemo pa tako 
samostalniške: »sveženj intervencijskih ukrepov«, »Za lastniki sadovnjakov so neprespane 
noči«, »Olimpijske igre so vrhunec sezone za športnike«, »so štiri bolnike po uspešnem 
zdravljenju poslali v domačo oskrbo« kot glagolske reke: »parlament je tako rekoč brez 
pristojnosti«, »življenje se je obrnilo na glavo«, »Prenos okužb je pod nadzorom«. 
Opazni so poročevalski avtomatizmi, ki se uporabljajo za sklicevanje na druge vire ali za 
navezovanje na konsituacijo (Korošec, 1998, str. 16): »Podrobnosti za zdaj niso znane«, »A 
zaščitnih mask ― to smo večkrat slišali v zadnjih dneh ― jim zelo primanjkuje«, »še ena 
informacija iz vladne palače«, »Kot je znano«, »Breznik se je za našo televizijo odzval«, »Iz 
Bruslja odmeva izjava«, »kot rečeno«. 
Krajnc pridevnike uporablja zelo redko. Takrat ko jih, zameglijo mejo med informativnostjo in 
interpretativnostjo, saj številni izražajo subjektivnost oziroma imajo kvalifikator ekspresivno in 
so v poročevalskih besedilih aktualizmi: »Na ministrstvu za zunanje zadeve so se zelo trudili«, 
»izjemne okoliščine«, »spodbudni podatki«, »Kljub številnim opozorilom pristojnih je nekaj 
Slovencev v preteklih dneh neodgovorno odpotovalo v tujino«, »Dobra novica«, »Zanimive 
vsebine v teh dneh pripravljajo kulturne ustanove, pa čeprav so zaprte«, »Število prošenj za 
prijavo prebivališča je zaradi odloka o prepovedi gibanja zunaj občine stalnega ali začasnega 
prebivališča skokovito narastlo«, »nemalo težav«, »odločno ukrepanje«, »malce«, »milejši 
ukrepi«, »zajeten sveženj ukrepov, »Letošnji pridelek bo pičel, če ga sploh kaj bo«, »Zanj in za 
njegove bližnje so bili dnevi peklenski«. 
Arhaizmov in neologizmov praktično ni zaslediti, opazila sem le besedo »videozveza«, ki sodi 
med nove besede. Tudi primere Saša v analiziranih oddajah ni uporabil niti enkrat. 
Prislovi, s katerimi Saša Krajnc vrednoti, so redki, a vendar prisotni: »Pošiljka treh milijonov 
mask, ki naj bi prispela prek Italije, pa očitno sploh ni obstajala«, »Čedalje glasnejša so 
opozorila na neustrezno zaščito delavcev«, »O tem zadnje dni vse glasneje razpravljajo v 
ZDA«, »se bodo pa gotovo zdaj še okrepili pozivi«, s čimer izraža prepričanje, da se bo to res 
zgodilo, kljub temu, da za to nima dokaza, »Z razmeroma milimi ukrepi«, »Jih umre le 14«, 
»Švedska je celo pred ZDA«, »V Slovenijo jih je danes le prišlo pol milijona«, kar pomeni, da 
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je bil ta dogodek zanj nepričakovan, »Sindikat zahteva, da se dodatek tudi izplača«.  So stilem 
in zato sodijo med prvine senzacionalističnega poročanja.  
Ko želi Krajnc iz domačih novic preklopiti na poročanje o tujini, naredi kratek lokacijski ali 
časovni premik: »Še ena novica iz Bruslja«, »Zdaj pa v Maribor«, »Zdaj pa je z nami minister 
za zdravje Tomaž Gantar«, »spet domov«, ali pa z besedo poglejmo, ki jo velikokrat zmotno 
razumemo za skupni sporočanjski krog: »Poglejmo, kakšni so zadnji podatki o številu okuženih 
pri nas«.  
Napovedi prispevkov se pri Saši Krajncu praviloma zaključijo z imenom avtorja prispevka, ki 
sledi. Večinoma uporabi zgolj ime in priimek: »Špela Lobe.«, ali »Več Nina Mrzlikar.«, včasih 
pa ga spretno vplete v informativno poved, ki bi bila v vsakem primeru del napovedi: »Petra 
Marc se je pogovarjala s Slovenko, ki je zdravnica na Švedskem« ali pa »A kot poroča Sabina 
Zonta, ni nujno, da jo bo tudi dobila«. 
Ko se voditelju v studiu ali na kakšni drugi lokaciji ob vklopu v oddajo pridružijo novinarski 
kolegi, jih naziva z imenom in priimkom. Največkrat naredi kratek uvod s povedjo ali dvema, 
potem pa naslovi večinoma kratko in jedrnato vprašanje. »Zdaj pa v Maribor. Poglejmo, kako 
so z zaščitno opremo preskrbljene tamkajšnje javne ustanove. Matej Korošec, je opreme 
dovolj?« Tudi: »Kljub številnim opozorilom pristojnih je nekaj Slovencev v preteklih dneh 
odpotovalo v tujino. Na Ministrstvu za zunanje zadeve so se zelo trudili, da so jim kljub zaprtju 
mej in zaustavitvi letalskega prometa omogočili, da se lahko vrnejo domov. Petra Marc, kje so 
zdaj?« Opazno je tudi, da novinarja pokliče že med vestjo: »Vlada je imenovala novega 
načelnika generalštaba slovenske vojske. To je postal /…/ Robert Glavaš. O tem, kdo je Robert 
Glavaš, pa zdaj z Metko Majer. V kakšnem stanju je ob prevzemu položaja slovenska vojska?«, 
včasih tudi skupaj z lokacijskim ali tematskim prehodom: »V Bruslju je z nami Igor Jurič«. Pri 
drugem vprašanju je Krajnc najpogosteje kratek, novinarjevo ime izpusti ali pa ga poziva zgolj 
z osebnim imenom. Tako je bilo tudi v tem primeru, ko je novinarja sprva pozdravil z imenom 
in priimkom: »Iz doma starejših v Šmarju pri Jelšah so dopoldne sporočili, da je okuženih devet 
oseb. Marko Štor spremlja razmere. Je zdaj okuženih še več?«, potem pa samo z imenom: 
»Marko, je zaščitne opreme v Šmarju pri Jelšah dovolj?« Včasih namesto drugega vprašanja 
postavi trditev in med novinarjem ter voditeljem se vzpostavi kratek pogovor, ki deluje kot 
zaseben in občinstva ne nagovarja neposredno, vseeno pa mu posredno sporoča informacije. 
Spominja na kramljanje, a je simulirano. »Petra, s Kitajskega pa prihajajo spodbudni podatki«, 
podobno v tem primeru: »Na družbenem omrežju kroži pismo, da vodstvo doma ni dovolj hitro 
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ukrepalo. Mnoge pa je presenetilo, da je pismo delila tudi županja Ljutomera« ali »Težave si 
omenila, te so tudi pri opremi, a kot kaže, namerava vojska svojo floto okrepiti z novim 
transportnim letalom«. Ko novinarji zaključijo s svojim poročanjem, se jim Krajnc na kratko 
zahvali, znova z imenom in priimkom: »Petra Marc, hvala lepa«. Ob zahvali uporablja še obliko 
poimenovanja novinarjev zgolj s priimkom: »Kolega Štor, hvala lepa, ali pa zaključi preprosto 
s »Hvala«. Podobno, s kratkim uvodom (tokrat brez povedka), vprašanjem in nazivanjem 
kolegice z imenom in priimkom pri napovedi oddaje, ki sledi Dnevniku: »O širjenju 
koronavirusne bolezni 19 in težavah, ki jih povzroča, tudi v današnji Tarči in Globusu, ob 20., 
na našem prvem sporedu. Erika Žnidaršič, kaj prinaša Studio 3?« Krajnc zaključi in se od Erike 
Žnidaršič poslovi bolj sproščeno in v prvi osebi, torej skupnim sporočanjskim krogom: »Hvala, 
vas bomo spremljali«, čeprav gre v tem primeru za omejenega. Ko v oddaji kot gost sodeluje 
minister Aleš Hojs, eno izmed vprašanj, ki mu ga nameni Saša Krajnc, prav tako vsebuje skupni 
sporočanjski krog: »Bomo za v službo potrebovali potrdilo?« Isto orodje uporabi pri vprašanju 
za gosta ministra Tomaža Gantarja: »Zaščitno opremo naročamo v tujini. Zakaj ponjo ne 
pošljemo letala. V tem primeru se je z uporabo prve osebe verjetno nanašal na Slovenijo kot 
državo, ki je morala priskrbeti zaščitno opremo za svoje državljane. Skupni sporočanjski krog 
je z izjemo teh primerov zelo redek, zasledila sem ga zgolj še enkrat: »Dlje kot traja epidemija, 
manj spremljamo novice o širjenju virusa, manj previdni smo«, ko je Krajnc predstavil izsledke 
Medianine raziskave.  
Prav posebej izstopajoč del vseh oddaj v času epidemije koronavirusa so bili vsakodnevni 
podatki o okuženih in o smrtih zaradi te bolezni. Saša Krajnc jih v Dnevniku 19. marca sporoči 
brez aktualizmov in brez ekspresivnih jezikovih sredstev. »Poglejmo, kakšni so zadnji podatki 
o številu okuženih pri nas. Za zdaj je potrjenih 319 primerov okužbe. Testirali so 9860 ljudi. 
En človek je umrl. Minister za zdravje je sicer pred dnevi ocenil, da je okuženih petkrat več. Po 
tej oceni jih je torej 1600. Na ljubljanski infekcijski kliniki se trenutno zdravi 21 okuženih, pet 
jih potrebuje intenzivno nego.« V Dnevniku 2. aprila je očitna stilna zaznamovanost, saj Krajnc 
v njem vrednoti sporočene podatke in je prisoten v besedilu: »Število okuženih z novim 
koronavirusom pri nas se veča, žal tudi število umrlih. Včeraj je umrl še en bolnik, skupaj je 
smrtnih žrtev že 16. Število okuženih se je povečalo za 56, na 897. Skrb vzbuja predvsem 
podatek, da je vse več okuženih med starejšimi.« V Dnevniku 16. aprila, ko je bila osrednja 
novica, da prvič minuli dan za koronavirusom ni umrl nihče, sicer vnovič prične 
subjektivizirano: »Dober dan. Dobra novica za začetek.  Prvič po več kot dveh tednih lahko 
sporočimo: včeraj zaradi novega koronavirusa ni umrl nihče«, ko pa pride do uradnih podatkov, 
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ohrani jezikovno nezaznamovanost: »Zdaj pa k zadnjim podatkom ministrstva za zdravje. Kot 
rečeno, včeraj pri nas zaradi covida 19 ni umrl nihče. Skupno število žrtev je torej 61, potrjenih 
pa je bilo 21 novih okužb. V bolnišnicah se zdravi 99 ljudi, 31 v enotah za intenzivno nego. Še 
9 bolnikov pa je bilo odpuščenih v domačo oskrbo, skupaj že 174.« Gre za občutljivo temo, ob 
sporočanju števila smrti tudi za črno kroniko, zato je izbor besed še posebej pomemben. Krajnc 
je pri tem previden, v izogib ponavljanju pa uporablja različne besedne zveze: »umrl je en 
bolnik«, »število žrtev je 61«. 
Podobno kot podatke o Sloveniji Krajnc sporoči podatke iz tujine: »Število ljudi, pri katerih je 
bila potrjena okužba z novim koronavirusom, bo kmalu doseglo milijon. Oranžni del grafa 
prikazuje število okuženih, 700 tisoč jih je (zamenjan vrstni red besed). Več kot 200 tisoč ljudi 
je ozdravelo, to je označeno z zeleno barvo. Rdeča označuje umrle, teh je 48 tisoč. Razmere so 
še vedno zelo kritične (ekspresivni pridevnik) v Italiji. V zadnjih 24 urah so potrdili 4668 novih 
primerov okužbe. Na Madžarskem je okuženih 585 ljudi. V Avstriji je za covidom 19 zbolelo 
več kot 10 tisoč ljudi. Na Hrvaškem je število okuženih preseglo 1000.« Kot vidimo, gre za 
jezikovno precej nevtralno besedilo. Krajnc v izogib ponavljanju istih besed išče sopomenke: 
»ljudi, pri katerih je bila potrjena okužba«, »okuženi«, »novi primeri okužbe« in »za covidom 
19 so zboleli«. 
Velikokrat uporabi sklicevalnost, torej jasno sporoči vir informacije. Najpogosteje uporablja 
glagole rekanja in sporočanja. Včasih je celotna vest napisana kot sklicevanje na informacije 
nekoga drugega; odgovorne osebe ali institucije; akterja, ki je sporočil določeno dogajanje ali 
novost: »Predsednica Evropske komisije Ursula von der Leyen je zagotovila, da bo komisija 
Slovencem pomagala pri spopadanju s pandemijo. Pojasnila je, da bo lahko naša država 
pogodbo o skupni javni nabavi zdravstvene opreme podpisala v prihodnjih dneh. Dodala je, da 
je pomoč za vrnitev domov zaprosilo že več kot 100 tisoč Evropejcev, ki so obtičali v tujini.« 
Tudi: »Sindikat delavcev migrantov svetuje, da naj delavci, ki tega potrdila še nimajo, s seboj 
vzamejo pogodbo o zaposlitvi, sicer meje verjetno ne bodo mogli prestopiti« in »Pojasnili so, 
da ne poznajo nobenih objavljenih znanstvenih podatkov o tem, da okuženi z novim 
koronavirusom ne smejo jemati tega zdravila. Dodali so, da niso videli še nobenega poročila o 
negativnih učinkih, ki bi ga imelo to zdravilo pri obolelih s covidom-19.« Opazna je tudi citatna 
sklicevalnost: »Kolesarska dirka po Franciji bo izvedena z gledalci, ali pa je sploh ne bo, je 
sporočil direktor dirke«, »'Ta konec tedna bomo preverjali spoštovanje prepovedi gibanja zunaj 
občine stalnega ali začasnega prebivališča in zbiranja na javnih površinah,' so sporočili iz 
Policije«, kar sta obenem primera citatnega nastopa. Enak primer, citatni nastop in citatna 
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sklicevalnost je opazen tukaj: »'Če je le mogoče, starostnike vzemite v domačo oskrbo,' so 
včeraj svojce oskrbovancev domov za starejše pozvali predstavniki ministrstva za delo«, in še: 
»Prehajanje meje z Avstrijo bo za delavce migrante od polnoči dovoljeno le s potrdilom 
delodajalca, sporoča slovensko veleposlaništvo na Dunaju« ter »Ni šlo za zasedo, je ministru 
Hojsu zagotovil vršilec dolžnosti direktorja policije«. Citatni nastopi pri Krajncu sicer niso 
pogosti, tudi citatna sklicevalnost ne. Slednja velja za avtomatizem, lahko pa je tudi orodje 
manipulacije, če voditelj izbere takšen citat, ki izrazito vrednoti (Kalin Golob, 2006, str. 288), 
saj na ta način posredno izraža svoje prepričanje. Pri zgornjih primerih vidimo, da ne gre za 
poskus mnenjskega vplivanja, temveč za bolj učinkovit prenos sporočila oziroma poživitev 
besedila. Delni poskus vplivanja na naslovnike bi lahko razbrali iz primera: »Virusa ne smemo 
podcenjevati, tako je sporočilo glasbenika Simona Gomilška«. 
Opaznih je tudi nekaj ugotovitvenih nastopov, a niso prav pogosti: »Za zajezitev epidemije 
covida 19 je zelo pomembna zaščitna oprema«, »Gospodarske posledice zdravstvene krize bodo 
hude«, »Med najranljivejšimi skupinami prebivalcev so starejši, zato podatki o povečevanju 
števila okuženih v domovih za starejše vzbujajo veliko skrb«. Pojavljajo se tudi vprašalni 
nastopi: »Bo vojska v teh izjemnih okoliščinah dobila policijska pooblastila? Tak ukrep bi 
morali podpreti dve tretjini poslancev; kar nekaj jih je proti« in »Je zaščitne maske v boju proti 
virusu smotrno nositi na javnih krajih? O tem zadnje dni vse glasneje razpravljajo v ZDA in v 
številnih evropskih državah«. Redek je tezni nastop, ko po prvi povedi gledalec še ne ve, o čem 
točno bo govora v nadaljevanju. »Življenje se je v teh dneh obrnilo na glavo tudi za športnike«. 
Krajnc uporablja kratke povedi, najpogosteje dvostavčne. Njegove napovedi so enostavne, 
jasne, razumljive. Pogosto uporabi zelo kratke povedi: »Škoda je že velika«, »Intervencijski 
zakon predvideva tudi dodatna pooblastila policije. To je marsikoga razburilo«, kar je značilno 
za televizijski jezik, ki mora zaradi hkratnosti sporočanja z besedo in sliko sporočilo 
poenostaviti. Tudi njegova vprašanja za novinarje, ki imajo vklop v oddajo, so kratka in 
jedrnata: »So selitev že začeli?«, »Bo selitev stanovalcev dovolj, da bi v domu v Ljutomeru 
zajezili širjenje okužbe?«, »Kako se bo s pandemijo spopadla zveza NATO? Kaj so sklenili 
zunanji ministri držav članic?« 
Ob koncu oddaje nastopijo bolj sproščujoče teme ali osebne zgodbe. V napovedih teh 
prispevkov Krajnc uporabi bolj spontan jezik oziroma obenem bolj stilno zaznamovan. »Ob 
koncu pa še h glasbi. Ta zdravi, še posebej v teh dneh, in kratkočasi«. Predvsem pa je ob koncu 
oddaje, ko pride do odpovedi, očitno direktno nagovarjanje gledalcev, ki ga prepoznamo po 2. 
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osebi: »Ne spreglejte tudi izjemno bogatega arhiva RTV Slovenija«, sploh pa, ko povabi h 
gledanju Slovenske kronike, ki sledi Dnevniku: »Kaj prinaša Slovenska kronika? Poglejmo na 
kratko. /…/ Čez manj kot minuto se vrnemo. Ostanite z nami.« in »Kmalu se vrnemo, ostanite 
z nami!«, kar je očitno tudi vzklik. Za boljšo predstavo o obstoju kramljanja in za primerjavo z 
oddajo 24UR sem pogledala še na konec Slovenske kronike, ko se voditelju Dnevnika v studiu 
pridruži voditelj Odmevov. Saša Krajnc znova neposredno nagovori gledalce: »Ob 22. uri bo 
čas za Odmeve, zato bodite pred televizijskimi sprejemniki«, potem pa se obrne h kolegici: 
»Rosvita Pesek, pozdravljena! Kaj pripravljate?« ali pa kolega naslovi z obliko, kjer ni močne 
konverzacionalizacije: »Ob koncu poglejmo, kaj za vas pripravljajo kolegi v Odmevih. Igor 
Bergant bo z vami ob 22. uri. Pozdravljen!« Na koncu se voditelju Odmevov zelo na hitro 
zahvali: »Hvala lepa« ali pa »Hvala…« in se z navezavo znova obrne v kamero: »…in hvala 
vam za pozornost, spoštovane gledalke, cenjeni gledalci. In ne pozabite, dosledno upoštevajte 
navodila pristojnih. Pazite nase in na druge! Na svidenje spet jutri.« in podobno: »Hvala tudi 
vam za pozornost, spoštovane gledalke in cenjeni gledalci. Pazite nase in na svidenje jutri«. Kot 
pri novinarjih, ki se Krajncu pridružijo v studiu, gre za simuliran pogovor, vseeno pa je ta ob 
koncu oddaje bolj sproščen, kar je opazno tudi z mimiko in govorico telesa. Voditelje Odmevov 
naslavlja direktno, ko jim predaja besedo, a je relativno zadržan, ničesar ne pokomentira, ni 
oseben. Je pa v odpovedih opazno direktno nagovarjanje gledalcev, z naklonjeno hvaležnostjo, 
ko jim reče »spoštovane« in »cenjeni«. Praviloma pa doda nasvet, željo oziroma navodilo o 





PRILOGA B: Jezikovnostilna analiza oddaj 24UR na televiziji POP TV, voditelj Jani 
Muhič 
Tudi na televiziji POP TV se osrednja informativna oddaja pred pozdravom voditelja (ali 
voditeljev) prične z generalnimi napovedmi. Napovedi in povedi niso tako kratke kot v 
Dnevniku, je pa zanje bolj značilno, da so eliptične: »Vlada pa pravkar o novem paketu 
sproščanja ukrepov«, »Od včerajšnjih 21 okužb kar 9 iz Ljutomera, včeraj celo 10«, »Dostavili 
respiratorje, prispele maske«, »Sinoči iz Helsinkov priletelo 24 državljanov« in so bolj udarne 
ter pogosto jezikovno zaznamovane: »Vse bolj jasno je: najbolj ranljiva točka za okužbo s covid 
19 so domovi za starejše občane«, »Vse bolj glasne zahteve: okužene je treba premestiti v 
bolnišnice«, »Razkrivamo, kdo so bosanski poslovneži«, »Prevarali so celotno državo«, 
»Najvišji člani vlade so si zvišali plače«. Z navedenimi primeri zgolj ponazarjam, kako Jani 
Muhič z izborom zaznavnih besed poskuša pritegniti gledalce h gledanju 24UR. Gre za različno 
zaznamovana jezikovna sredstva, ki se v oddaji ponovijo, zato jih urejene po skupinah 
analiziram v nadaljevanju. 
Voditelj po generalnih napovedih na kratko pozdravi gledalce, včasih zgolj s preprostim 
»Pozdravljeni«, pogosto pa tudi z glagolsko obliko »Dober večer želim«. Z obema oblikama 
gledalce nagovarja direktno, še močneje z drugo, saj izraža hotenje. Po pozdravu nadaljuje s 
prvo temo dneva, precej udarno, na primer: »Medtem ko Slovenija mrzlično išče zaščitne maske 
/…/« Napovedi in povedi Janija Muhiča so opazno daljše kot tiste v Dnevniku. Pogosto uporabi 
tudi vprašanja, ki so največkrat v sredini ali na koncu, na primer: »Kako pa je z dobavo 
opreme?«, »Zakaj tako?« in »Bo jutrišnji let iz Londona zadnji tovrstni?«. 
Aktualizmi so pri Janiju Muhiču pogosti. Stilno zelo opazni so predvsem frazemi oziroma stalne 
besedne zveze, ki izražajo ekspresivnost: »Kako dirkaške veščine pili na peščeni stezi«, »voznik 
se je vdrl v zemljo« in »na pomoč so priskočila tekstilna podjetja«, »zimzelena pesem«, »so 
tako rekoč neuporabne«. Izrazit primer je: »Koronavirus je za domove enako kot prižgana 
vžigalica v kupu sena. Bo vlada pustila, da to seno kar pogori?«, kar je obenem tudi primera, 
saj voditelj zelo nazorno primerja dva pojma. Gre za generalno napoved, ki je skrajšana vest. 
Ko v oddaji pride do te teme, pa je treba opozoriti, da Muhič po vsej verjetnosti citira Skupnost 
socialnih zavodov. To namreč ni najbolj jasno izraženo: »Medtem ko vlada zagotavlja, da so 
dobro poskrbeli za stanovalce, da tam dobijo vso potrebno zdravstveno oskrbo, jih z realnostjo 
soočajo v Skupnosti socialnih zavodov Slovenije. Domovi ne morejo biti nadomestek za 
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bolnišnice, premestite okužene v bolnišnice ali pa na druge lokacije. Koronavirus v domu 
starejše je enako kot goreča vžigalica v kupu sena«.  
Sklicevalnost v zgornjem primeru torej ni najbolj razumljiva – zamegljeno je, kdo je avtor teh 
besed. Sicer Jani Muhič večkrat uporablja glagole rekanja in sporočanja, kar je tudi sicer 
običajno za sklicevalne avtomatizme: »In hkrati dodajajo, da premik do lastnega vikenda ne 
pomeni, da bi se smeli prosto sprehajati po občini ali tam iti v trgovino«, »V negotovosti 
ostajajo lastniki frizerskih in kozmetičnih salonov. Razmišljajo tudi o njihovem zagonu, 
obljublja vladni govorec Kacin«, »S Hrvaške sporočajo: lastniki hiš in plovil iz drugih držav 
bodo prvi turisti po epidemiji«, »Krizni štab RS je medtem pozval: potreba po maskah še vedno 
narašča. Kdor ima kakšne možnosti, da jih zagotovi, naj se javi«, »Direktorica napoveduje: 
Pričakujemo lahko, da se bo virus še naprej širil«. Najpogosteje se sklicuje s citatnim nastopom: 
»Ohranjanje varnostne razdalje vsaj meter in pol je najučinkovitejši ukrep, ki ga lahko 
izvajamo, je prepričana infektologinja doktorica Mateja Logar. Pravi, da še nimamo v sebi tega 
zavedanja o distanci, zato pa je prav, da ves čas drug drugega na to opominjamo«, »Lepa gesta 
predsednika, pravijo strokovnjaki, ampak prav v domovih, ki postajajo glavna žarišča 
koronavirusa, bi res morali dosledno spoštovati to varnostno razdaljo« -- v tem primeru znova 
ni jasno, če gre za nadaljevanje citatne sklicevalnosti ali pa je to mnenje voditelja. Naprej: 
»Denar za tole bi lahko bolj smotrno porabili, je prepričana županja Črne na Koroškem«, 
»Gledate šele prvi del nadaljevanke, napoveduje premier Janša«, »Vlada naj tudi podaljša 
nakupovalni čas za upokojence, nosečnice in invalide, zdaj je omejen izključno med osmo in 
deseto uro zjutraj. Tako opozarja zagovornik načela Miha Lobnik«, »Vsi zdravstveni delavci in 
nujne službe lahko mirno zadihajo, sporoča gospodarski minister«, »Z odvečnim časom se 
spopadam tako kot vsi ostali, le da več časa posvečam treningu. Tako samoizolacijo, ki jo 
preživlja na Portugalskem, opisuje napadalec slovenske nogometne reprezentance Andraž 
Šporar«, »Ker se ne moremo družiti v živo, skupaj, naj nas v teh, za mnoge težkih trenutkih, 
združuje glasba. Tako menijo tudi Mihi Vlahovič, Eva Boto /…/«, »Izognili smo se kolapsu 
sistema, omejevalni ukrep deluje, druge možnosti nimamo, je povedal italijanski premier 
Conte«, »Neodgovorno in neprimerno v času, ko so podjetniki na kolenih, pravijo v 
gospodarstvu«, »Najbolj pomembno je, da se zdravstvena kriza ne spremeni še v varnostno, to 
pa opozarjajo na sedežu zveze Nato«.  
Poleg citatnih nastopov sem zasledila tudi teznega: »Od nedelje velja odlok o obveznem 
razkuževanju večstanovanjskih stavb«, kar je samo po sebi vsebinsko jasno, a glede na to, da 
ne gre za svežo oziroma dnevno novico, bo očitno bistvo vesti še sledilo. V primeru »policisti 
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naj bi med postopkom ugotovili« je jasna nezanesljivost pri sklicevanju, isto v »Neuradno naj 
bi odprli«. 
Voditelj v napovedih dostikrat uporabi metafore: »v domovih, ki postajajo glavna žarišča 
koronavirusa«, »boj proti novemu koronavirusu«, »po vseh koncih sveta«, »Jim bo uspelo ali 
bodo potegnili najkrajšo?«, »Ali bodo izšli iz bitke kot popolni zmagovalci«, »so podjetniki na 
kolenih«, »rokave so zavihale šivilje kliničnega centra«, »izognili smo se kolapsu sistema« (kjer 
sicer citira italijanskega premiera), »vendar se zdi, da gre le za zatišje pred viharjem«, »v Srbiji 
so pozivali, naj raje ljudje spijejo en deci«, »vsi zdravstveni delavci in nujne službe lahko mirno 
zadihajo«, »incident je dvignil ogromno prahu«, »to je na lastni koži občutila hrvaška pevka 
Severina, »glasbene zvezde«. Metaforični publizicem oziroma razaktualizacija: »zelena luč«, 
»zlata košarkarska reprezentanca«. 
Sredstvo metonimije Jani Muhič uporabi pogosto, a tudi on bolj za poenostavitev sporočila: 
»vlada odloča«, »vlada je podaljšala ukrep«, »jim zdaj ne prizanaša niti suša«, »vlada 
zagotavlja«, »vlada obljublja«, »zračni most se zapira«, »Sinoči iz Helsinkov priletelo 24 
državljanov«, »vladi ni uspelo aktivirati 37 a člena«, »poziv je privabil«, »parlament pa se je s 
tem praktično odpovedal svojim pristojnostim«, »država je kupila«, »Avstrija uvaja«, 
»Slovenija danes dobiva enega najkompleksnejših in finančno največjih zakonov«, »svet se 
bliža številki milijon okuženih«, »koronavirus je kriv za odpovedi«. Besedilo je na ta način 
približano gledalcu. Poleg navedenih primerov pa Jani uporabi tudi takšne personifikacije, v 
katerih je posredno prisotno vrednotenje ali pa gre za poosebitve, ki se uvrščajo v metafore: »so 
se kresala mnenja«, »država je bila ogoljufana«, »Viktorju Orbanu spet grozi izključitev iz 
Evropske ljudske stranke«, »se sprašuje svet«, »Slovenija mrzlično išče zaščitne maske«, 
»država je padla v klasično mednarodno prevaro«, »potreba po maskah še vedno narašča«, 
»Italija bo ostala v karanteni«, »meje se namreč vse bolj zapirajo«, »Italija pa na mejo pošilja 
celo vojsko«, »današnji zakon jih je spregledal« in še: »Po tem, ko jim je že pozeba vzela vse 
sadje, jim zdaj ne prizanaša niti suša«, kar je tudi dober primer stopnjevanja, sploh z zaključkom 
vesti, ki je bolj čustven: »Česa takega ne pomnijo«. 
Pogosti so poročevalski avtomatizmi: »Zdaj je tudi uradno«, »kot smo razkrili včeraj«, »že je 
znano«, »Razkrivamo, kdo so bosanski poslovneži«, »prav v tem trenutku v Državnem zboru 
potrjujejo«, med njimi pa so opazni tudi poudarki lastne produkcije: »pobuda naše hiše POP 
TV«, »slab teden po našem razkritju«. 
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Jani Muhič pogosto uporablja pridevnike, s katerimi sicer popestri svoje sporočilo, a ga tudi 
vrednoti in posredno izraža svoje mnenje: »v teh čudnih časih«, »Italijo pretresa smrtonosna 
statistika«, »prihajajo najbolj zaskrbljujoče novice«, »Slovenija mrzlično išče zaščitne maske«, 
»država je padla v klasično mednarodno prevaro«, »april ne bo muhast in deževen«, 
»nepremostljiva ovira«, »če bi bile običajne razmere«, »Sproščeno nakupovanje v trgovinah«, 
»Malo boljše informacije zadnje dni«, »enega najkompleksnejših in finančno največjih 
zakonov«, »bliskovito zamenjano Alenko Ermenc«.  
Neologizmi so bili v analiziranih oddajah redki, na primer: »telemedicina«; malo je bilo tudi 
tujk: »internet« in »nakupovalni interval«. Arhaizmov nisem zasledila. 
Pri Janiju Muhiču so zelo pogosti prislovi, ki za razumevanje vsebine sporočila niso pomembni, 
voditelj pa ga s tem jasno vrednoti. Prisoten je v besedilu, gledalcem posredno sporoča, če gre 
za dobro ali slabo stvar oziroma za veliko ali majhno količino, kar je značilno za 
senzacionalizem: »Janša, ki že pripravlja drugi paket ukrepov«, »Bolj kot kdajkoli pa je 
pomembna lastno pridelana hrana«, »dostop do praktično vseh dobrin je zdaj postal precejšen 
zalogaj«, »korenito se je tudi te dni spremenil pogled na hrano«, »znašli so se na čakanju ali so 
celo izgubili službe«, »celi vrsti se je pridružilo tudi podjetje«, »prav vsakemu slovenskemu 
državljanu«, »o dobavi medicinske opreme, ki je povsod močno primanjkuje«, »zdaj je omejen 
na izključno med osmo in deseto uro zjutraj«, »imel naj bi še dve nadaljevanji«, »A ker je to 
velika kriza, to žal ne bo dovolj«, »seveda poskrbijo za vse nujne otroške paciente«, »imajo pa 
kar nekaj težav tudi kupci novih avtomobilov, ki kupljenih vozil že en mesec ne morejo 
registrirati«, »že tretje letalo v enem tednu«, »maske je izredno težko nadeti«, »žal pozabljajo 
na varnostno razdaljo«, »že v soboto«, »celo salone za nego psov in mačk«, »pač niso upoštevali 
metra in pol razdalje«, »razmeroma malo«, »koncertov praktično ni«, »povsem po svoje«, 
»končno prihajajo večje pošiljke«, »umrlo je torej že 3405 ljudi«. 
V zadnjem primeru je torej vrednotil število smrti, ko je uporabil besedo že, enako tukaj: »tam 
je umrlo kar 3405 ljudi, samo v zadnjem dnevu je zahteval virus 427 življenj«, kjer je uporabil 
tudi poosebitev z metaforo. O smrtih in okužbah v času epidemije koronavirusa sicer Jani 
Muhič poroča tudi jezikovno nezaznamovano oziroma z redkimi izjemami prislovov neprisotno 
v besedilu: »Zdaj pa sveži uradni podatki za Slovenijo. 1130 testiranj so opravili v zadnjih 24 
urah, okužbo z novim koronavirusom pa potrdili pri novih 33 osebah. Skupno je torej že 319 
potrjeno okuženih, od tega jih 47 potrebuje zdravljenje v bolnišnici. V ljubljanskem kliničnem 
centru zdravijo 21 bolnikov z virusom covid 19, od tega 16 bolnikov na navadnem oddelku in 
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5 na intenzivi. 13 ljudi z zmernim potekom bolezni zdravijo prek telemedicine in več kot 80 s 
pomočjo telefonskih klicev. UKC Maribor, tam je trenutno hospitaliziranih 14 bolnikov, eden 
več kot včeraj, 2 bolnika sta v intenzivni enoti, pri čemer je bolnik, ki je doslej potreboval 
oskrbo s kisikom, zdaj intubiran. Na kliniki Golnik imajo hospitaliziranih 12 bolnikov s covid 
19, nihče ne potrebuje intenzivnega zdravljenja«. Podobno, a izrazito bolj vrednoteno je 
naslednje poročilo statistike, tudi s skupnim sporočanjskim krogom: »Medtem, ko se svet bliža 
številki milijon okuženih, je pri nas to število blizu 900. Poglejmo. V zadnjem dnevu so namreč 
potrdili novih 56, po 1095 testih, skupaj je bilo do zdaj testiranih (pogled dol) 24857 ljudi, 
potrjenih pa 897. Žal je v zadnjih 24 urah umrla še ena oseba zaradi te bolezni, skupaj torej 16. 
Ker so dve smrtni žrtvi pred dnevi dvojno šteli, je številka danes nižja. Dobra novica pa je, da 
so še štirje bolniki lahko zapustili bolnišnico, skupaj torej že 74. V zdravstveni oskrbi imamo 
zdaj 112 ljudi, od tega 29 na intenzivni negi.« 
Pogosto je tudi napovedovanje obširnejših poročil, ki gledalca usmerijo k drugemu delu oddaje 
– Vremenu ali Športu –, ali pa povabijo k branju vsebin na njihovi spletni strani: »Sledi Šport 
in kako se z odvečnim časom spopadajo športniki. Čez nekaj minut.«, »Več o življenju na 
zahodu Iberskega polotoka v teh čudnih časih pa v Športu«, »Ne zamudite še športa«, 
»Razkrivamo, v čem je skrivnost njegovih treningov. Ampak najprej vreme. Petek in sobota 
bosta lepa« in nadaljevanje: »/…/ kako dirkaške veščine pili na peščeni stezi. Pride Nika 
Mulec«. Vreme in Šport sta vedno napovedana posredno, brez direktnega stika z voditeljem 
druge rubrike. »Najprej pa poglejmo, kakšno vreme nas čaka. Po zelo toplem zelo hladno, bo 
povedal Robi Erjavec«. Iz zadnjega primera je jasno, da Muhič skozi napoved druge rubrike 
oddaje pogosto napove tudi voditelja in sicer z glagoli rekanja. Da bi obdržal pozornost 
gledalcev, tudi pred oglasi voditelj uporabi podoben način vabila: »Jim bo uspelo ali bodo 
potegnili najkrajšo? Čez nekaj minut«. Primer: »Koronavirus je za domove enako kot prižgana 
vžigalica v kupu sena. Bo vlada pustila, da to seno kar pogori? Po oglasih«, s čimer voditelj 
stopnjuje napetost. Pritegniti skuša tudi z ažurnostjo, ki jo pokaže s pogledom navzdol, kot da 
je to informacijo ravnokar prejel: »Slovensko zunanje ministrstvo državljane obvešča (pogled 
dol), da je jutri zadnji let v domovino. Koliko se jih je že vrnilo, koliko je država plačala, o tem 
pa po oglasih«. 
Do neposrednega stika z drugim voditeljem pa pride ob napovedi večerne oddaje 24UR 
ZVEČER, ki ji v oddaji 24UR namenjajo posebno pozornost. Tako kot Odmeve na Televiziji 
Slovenija jo v studio pride napovedat voditelj. Janiju (in Petri) se je pridružil Uroš Slak, s 
katerim je delno pokramljal. Voditelji se med seboj neposredno nazivajo, pokličejo se po 
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imenu: »Uroš, zvečer pa pričakujemo nagovor predsednika vlade Janeza Janše državljankam in 
državljanom ob epidemiji koronavirusa.« -- »Tako je, Jani /…/«. Kramljanje je razvidno iz tega, 
da voditelj oddaje 24UR zvečer nekaj vsebine pove voditelju osrednje oddaje, v studiu katere 
se je pojavil. Za trenutek se zdi, kot da kamere oziroma gledalcev ne bi bilo, temveč da gre 
zgolj za pogovor med njima. Sporočena vsebina pa vseeno doseže naslovnike, le da bolj na 
sproščen način: »V večerni oddaji pa, Uroš, ali bo ta mega zakon že sprejet.« -- »Tako je, Jani 
/…/«. Brez izjeme se to usmerjanje gledalcev oziroma oglaševanje lastne produkcije konča s 
poudarkom termina, ko bo večerna oddaja na sporedu: »Vse to pet pred pol deseto, Jani.« -- 
»Pet pred pol deseto, hvala lepa, Uroš« in »Petnajst do desetih začnemo.« -- »Velja, Uroš, 15 
do desetih, hvala lepa«, s čimer mu da tudi potrditev. Še primer zaključka, v katerem je 
kramljanje res očitno, saj se voditelja vmes še pohecata in neformalno nasmejita. Uroš: »No v 
Clevelandu pa razdaljo med dvema merijo pa kar v slovenskih klobasah. Koliko jih mora biti? 
(smeh)« -- Jani: (smeh) Tako zložene.« Uroš: »Ja, podaljšane. Dvajset do desetih.« -- Jani: 
»Dvajset do desetih. Uroš, hvala lepa.« 
Še en izrazit primer oglaševanja lastne produkcije je prispevek o oddaji, ki ne sodi v 
informativni program. Voditelj gledalce povabi h gledanju drugih vsebin znotraj informativne 
oddaje s tonskim prispevkom in precej jezikovno zaznamovano napovedjo: »No in ob 20-ih na 
POP TV se po oddaji 24 ur se s kuhalnicami, noži in zajemalkami v boj za 50 tisoč evrov in 
prestižni naziv podajajo tekmovalci najbolj kuharskega šova pri nas Master Chef Slovenija. 16 
tekmovalcev obeta nepozabno sezono. Samo nekaj konkretnih namigov: to sezono torej 
pričakujte osebne zgodbe, pa veliko volje in strasti do kuhanja, bistvena pa bo želja po 
prestižnem nazivu /…/«  
Napovedovanje televizijskih prispevkov Jani Muhič najpogosteje izvede zgolj z imenom in 
priimkom novinarja na koncu napovedi: »Nika Kunaver«, redko, a prisotno, pa je tudi 
vpeljevanje avtorjev prispevkov z glagoli rekanja, kot že omenjeno pri napovedih drugih rubrik 
oddaje: »Česa takega ne pomnijo, poroča Mateja Poljšak Čuk« in »Kako je prav in kaj sploh 
razkužiti in seveda s čim, pa Manca Turk«.  
Ko imajo novinarji vklop v oddajo 24UR, Muhič naredi daljši uvod in besedo z vprašanjem 
hitro preda na teren. Muhič novinarje – tako kot voditelja večerne oddaje – pokliče zgolj z 
osebnim imenom, v nobeni izmed analiziranih oddaj ni dodal še priimka: »Prav v tem trenutku 
v Državnem zboru potrjujejo paket interventnih zakonov za pomoč gospodarstvu, med drugim 
o odlogu plačila kreditov in prispevkov podjetnikov ter subvencij plač za delavce na čakanju. 
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In ob tem, ko samostojni podjetniki, obrtniki, samozaposleni in manjša podjetja opozarjajo, da 
so jih vladni ukrepi za pomoč gospodarstvu skoraj povsem zaobšli, pa so vladni ljudje že 
poskrbeli zase in si dvignili plače. Kdo vse in za koliko bodo na boljšem, Anže.« Ko novinar 
zaključi, se oddaja preprosto nadaljuje, kot bi se končal običajen prispevek – voditelj se mu ne 
zahvali ali se od njega poslovi. Vklop brez zahvale voditelja je sicer pogost, ni pa pravilo. Tudi 
v drugem primeru je voditelj novinarja poklical samo po imenu, tokrat pa mu je zastavil več 
vprašanj, v katere je strnil tudi vsebino, ki bi bila sicer lahko upovedana v vesti. Pričel je z 
mašilom in ustvaril pogovorni vtis: »No, Marko, kakšna usoda zdaj čaka Franca Breznika? Se 
bo kljub vsemu vrnil v poslanske klopi? In kako je z dejstvom, da je afera v javnost prišla šele 
dva tedna po dogodku, ali na ministrstvu res dva tedna niso nič vedeli? Po koncu odgovora 
sovoditeljica Petra Kerčmar reče »Marko, hvala lepa«, Jani pa »Hvala«. Enak primer ob še 
enem vklopu Anžeta Božiča: »Anže, pa imajo za ustanovitev preiskovalne komisije dovolj 
podpore v parlamentu?«, po zaključku odgovora pa: Petra: »Anže, hvala lepa«. Jani: »Hvala«. 
Še en nazoren primer poskusa dajanja bolj pogovornega vtisa: »In Katarina, je zakon že sprejet, 
kje bomo dobili te tri milijarde?«, kar je obenem tudi primer skupnega sporočanjskega kroga. 
Novinarka mu odgovori tako, da tudi njega poimenuje z imenom: »Ne, Jani /…/«. V tem 
primeru je bil vklop deljen na dva dela, saj se je oddaja po prvem odgovoru nadaljevala s 
predstavitvijo dodatnih podatkov v studiu. Jani je novinarja znova pozdravil zgolj z imenom: 
»Miha, še enkrat povsem konkretno, kdo bo dobil pomoč in predvsem, koliko?«, na koncu se 
je od njega poslovil s »Hvala lepa« in nadaljeval z drugim vprašanjem novinarki na terenu: »In 
kdaj, ter predvsem pa, kakšen bo drugi del te nadaljevanke, Katarina?« Znova je poudaril 
(samo) njeno osebno ime, enako v zahvali: »Hvala, Katarina«. Zanimiv je primer naslednjega 
vklopa v živo, s katerim voditelj gledalcem posredno sporoča, da je bilo pridobivanje podatkov 
res težavno in tako novinarki znova da potrditev oziroma odobravanje njenega dela: »Nika, 
očitno gre za celo verigo prevarantov, ki so za nos potegnili državo Slovenijo. Dokopala si se 
do podatkov, kdo so ti poslovneži iz Bosne?« Zahvala je predvidljiva: »Nika, hvala«. 
Tudi ko se Muhiču in Kerčmarjevi novinar pridruži v studiu, ostajata pri poimenovanju samo z 
osebnim imenom. Petra: »Jure, kdo je Robert Glavaš in kakšno ekipo si je izbral?« Novinar 
Jure Tepina začne s svojim poročanjem tako, da dve povedi pove neposredno voditeljema, kar 
je znova delno kramljanje, a zrežirano, potem nadaljuje v kamero, za vsebino zadnjih dveh 
povedi pa se znova obrne k voditeljema. Drugo vprašanje mu nameni Jani: »Jure, ali to pomeni, 
da je premier Janša prepustil zdaj izbiro vojske povsem ministru Toninu?« Ponovi se vzorec 
delnega odgovora voditeljema in nadaljevanje v kamero, zaključek pa znova voditeljema. Petra: 
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»Jure, hvala lepa«. Jani: »Hvala«. Poskus konverzacionalizacije diskurza je jasen skozi 
naslednji primer predstavljanja podatkov v studiu z novinarko, ki se sicer prične pričakovano s 
klicem po imenu: »Urška, je pa velika večina, lahko rečemo skoraj vsi, imela različne kronične 
bolezni«. Novinarka začetek in konec svojega poročanja predstavi neposredno Janiju, ne 
gledalcem v kamero, zaključi pa še bolj osebno: »/…/ pri gripi je, denimo, Jani, 35-krat nižja«. 
Jani: »Urška, hvala za te podatke«. 
Uporaba skupnega sporočanjskega kroga je pogostejša kot pri Krajncu: »maske nikoli niso bile 
namenjene k nam«, »mask potrebujemo vsaj 10 milijonov«, »sproščeno nakupovanje v 
trgovinah, kot smo ga bili vajeni«, s čimer se Muhič postavlja v enak položaj kot gledalce 
oziroma ima enako težave kot oni; pa tudi primer omejenega SSK-ja: »danes vemo«. 
Direktno nagovarjanje je precej opazno in pogosto, ne samo ob začetku oddaje, ko voditelj 
pozdravi gledalce ali pa v odpovedi, ko se od njih poslovi, temveč tudi med samo oddajo: 
»Pristojni opozarjajo, da se ne zadržujte po opravljenem delu« in »No, dobrodošli doma in 
ostanite zdravi«. Zelo direktno je naslovil naslednje sporočilo, točno izbrani množici ljudi: 
»Delavci, brezposelni, samozaposleni, podjetniki, kmetje, študentje, upokojenci. Koliko se bo 
poznalo v vašem žepu?«. Očitno vrednotenje je bilo jasno skozi to napoved: »Papirnate prtičke, 
luknjač in elastike za gospodinjsko uporabo, to je vse, kar potrebujete, pa lahko dobite nekaj 
100 tisoč evrov vreden posel za dobavo zaščitnih mask«, ko je gledalcem poskušal 
problematiko dobave mask zelo poenostaviti. Jasno neposredno nagovarjanje je očitno tudi 
tukaj: »Ob tem vam sporočamo, da se bo Slovenija jutri zbudila v novo, še bolj drugačno jutro«. 
Muhič oddajo zaključi brez slovesa, saj sledi še športni del oddaje in njen voditelj je tisti, ki 
gledalcu reče nasvidenje. Jani Muhič se poslovi zgolj posredno, najpogosteje z osebnim 
sporočilom oziroma priporočilom: »Lepo vabljeni, da ostanete z nami še naprej in ostanite 
zdravi« ali pa »Najbolje je pač ukrepati takoj. Ostanite doma, bodite zdravi in ostanite z nami 






PRILOGA C: Transkripcija intervjuja s Sašo Krajncem, voditeljem oddaje Dnevnik 
Ti si voditelj ene izmed osrednjih dnevnoinformativnih oddaj. Dnevnik je gotovo zelo 
prepoznavna oddaja po vsej državi. Ti vsak večer vstopaš v dnevno sobo gledalcev. Kak 
je občutek ob tem? 
Saša: Občutek velike odgovornosti. Velika odgovornost je že pri sami pripravi oddaje, to 
pomeni, da moj del, kar se tiče napovedi, mora biti narejen tako, da bo gledalca istočasno 
pritegnil in istočasno, da je razloženo tako, da bo to tudi razumel. Kar pa ne pomeni, da v bistvu 
ti samo napoved banaliziraš. Ti osnovne podatke moraš zajeti, informacija pa mora biti kratka 
in verodostojna. Torej, ne smeš je simplificirat, poenostavit na tak način, da bi zgubila svoj 
prvotni pomen. Torej, jasno mora bit, gledalca mora pritegnit, kratko mora bit in zadnje čase je 
zelo pomembno, da je tudi vizualno podkrepljena. Torej, pomeni, da se veliko ukvarjamo ne 
samo s tekstom, ampak tudi, kako ta tekst ponazorit, da ima gledalec še ta dodatni način 
spremljanja samega tistega, kar govori voditelj. Torej, ali so to razni napisi na ekranu, ali je to 
razna grafika z napisi, ali je slika, ki še najboljše - živa slika s terena, ki najboljše ponazori tisto, 
kar voditelj govori. To, ta del. Torej, odgovornost je strašno velika (opomba 1: odgovornost). 
Trema je še vedno prisotna. Ravno zaradi tega, ker hočeš pridobit najboljše. In vsak dan je 
drugačen. En dan si ti v večji formi, drugi dan so  novinarji pri pisanju stvari v večji formi, 
ampak vedno moraš prit na isti nivo, torej na isti visok nivo kvalitete.  
O tej kvaliteti, ko govoriš -  se pravi, voditelj mora met neke določene lastnosti. Katere so 
to po tvoje? 
Saša: Po moje mora, predvsem, kar se je videlo v tem času zdravstvene krize, mora informirat, 
hkrati pa mirit. Nikakor ljudi, ki so že tako zaskrbljeni in razburjeni, še dodatno razburjat. Torej, 
ne hitiš, nisi zadirčen, skušaš podat informacijo in istočasno z glasom in intonacijo pomirit  
(opomba 2: lastnosti). To se mi zdi zelo pomembno. Seveda pri določenih perečih stvareh kot 
je razkrivanje raznih npr. vladnih mahinacij pri nakupu zaščitne opreme, ne moreš bit 
pomirjujoč, ker je že tema taka, da razburja, ne samo gledalce, tudi drugo splošno javnost... To, 
sem prav zajel, sva še kaj pozabila? 
Ne, si si. Torej, na eni strani te pričakovane lastnosti, skratka, kakšno kvaliteto ti dosegaš, 
nek okvir, katerega se moraš držat pri svojem delu... Ampak, gotovo daš v to nek delček 
sebe. To te tudi loči od ostalih voditeljev.  
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Saša: Ja, ne gre drugače. Delček sebe, delček pa tega, kar opazuješ... z opazovanjem drugih 
voditeljev, starejših voditeljev, uveljavljenih voditeljev, doma in na drugih televizijah. Torej 
vidiš, kaj pri njih deluje. Seveda pa moraš to preslikat v tvoj način govora, tvoj način podajanja, 
ker če ti samo skopiraš nekaj, izgleda nenaravno. Ti moraš informacijo podat na tak način, da 
je čim bolj naravno prezentirana (opomba 3: osebni stil vodenja). Da ni "awkward", kokr bi 
rekli Angleži. Torej, mora bit spontana in seveda daš delček sebe, delček tega, na kakšen način 
ti komuniciraš tudi drugače v privatnem življenju, ne na televiziji. Za mene je značilno na 
primer, da zelo rad gestikuliram, mogoče je tega včasih preveč, zato se tudi skušam vedno 
umiriti, ali se primem za roko, ali kaj drugega, da ni tega preveč in da osnovne informacije 
gledalec ne izgubi, zato ker bi ga pri podajanju nekaj zmotilo.  
Ko se oddaja začne, špica teče in potem pride prva napoved... 
Saša: Ta je najpomembnejša. 
To me zanima, ja. Koliko časa nameniš temu, besedni iztočnici? 
Saša: Ta je najpomembnejša, ker tudi prvi prispevek v oddaji mora bit najpomembnejši, torej 
tisto, kar je res tisti dan najbolj zaznamovalo... Veliko! Hkrati pa moraš tudi zelo pazit, ker 
mora bit... Ne sme bit predolga. Na začetku je glavna informacija in to informacijo gledalec 
takoj hoče slišat. Noče slišat prevelikega polemiziranja voditelja (opomba 5: začetek oddaje). 
Istočasno pa zahteva določene informacije, ki ga bodo popeljale v prispevek - ki so povod, za 
to da, se prispevek začne. Tudi grafično so po navadi te prve napovedi bolj podkrepljene. Ne 
bolj, ampak ja, malo več kot ostale, ki sledijo kasneje. Po navadi, ja. Koliko časa, to je težko 
izmerit, ker ene stvari so ti bližje in ti hitreje stečejo, pri oblikovanju teksta, pri enih se pa zaradi 
zahtevnosti tudi večkrat presprašuješ, ali si v redu naredil, ali nisi, napišeš, greš še enkrat skozi, 
lektor pregleda, še z njim predebatirata, če je vse jasno. Lektor je po navadi najboljši prvi 
gledalec ali poslušalec, zaradi tega, ker prebere vse in ve, za kaj se gre. Potem je tudi tu vtis 
urednika, ki tudi pogleda, kaj si naredil. Torej, ja, jasno mora bit, dinamično, privabit mora 
takoj gledalca. Kar nekaj časa je, največ po navadi skoraj. Pa tudi mogoče za zadnjo, ko rečeš 
slovo, ko moraš narediti nek zaključek oddaje, po navadi si takrat tudi drugače razpoložen, če 
oddajo začneš zelo resno, če je resna tema. Ali pa z nasmehom, če je zmaga kolesarjev, po 




Praviš, da prva napoved mora biti čim bolj jedrnata, oziroma da je jasna takoj na začetku. 
Se držiš te jedrnatosti, te učinkovitosti, mogoče kratkih povedi tudi čez celo oddajo? 
Saša: Zelo, ja. Sem eden izmed tistih voditeljev, ki vztrajajo pri tem, da nobena napoved in 
nobena vestička ne sme biti daljša od neke norme, ki pri nas velja 25 sek. Če je daljša, mora bit 
grafično zelo podkrepljena, vestička pa nikoli ne - ker jaz vedno pravim, da če je vestička daljša 
od 25 sek, si zasluži prispevek. Ker takrat imaš očitno toliko informacij, in je toliko pomembna 
stvar, da hočeš vse te informacije povedat, da si to zasluži prispevek. Se pa da vsako stvar strnit 
in obratno. In ta dinamika v dolgi oddaji, kot je Dnevnik in kot je Slovenska kronika, ki je 
skupaj dolga skupaj 45 min - to dinamiko moraš ustvarjat, zato da gledalca držiš v pozornosti. 
Pač, dandanes, oz. že kar nekaj časa s prihodom televizije, smo te dinamike vajeni in jo tudi 
gledalec zahteva, ker drugače pač samo posluša, ne sliši pa, kaj se govori. In s temi kratkimi 
napovedmi in grafičnimi vmesniki in dinamičnimi informacijami poveš takoj bistvo na začetku, 
narediš malo te dramatičnosti, pritegneš gledalca in ga vsakič znova malo prebudiš, če malo 
odtava z mislimi. Zato se mi zdi to tako pomembno.  
Ampak, recimo, oddaja je dolga 45 min, oz. obe skupaj, gotovo je s tem pisanjem veliko 
dela.  
Saša: Ja, je ja, V bistvu se začne z uredniškega stališča že prej, z voditeljskega stališča pa že 
ob 12.00, ponavadi, ko voditelj pride v službo in potem ni neke pavze do same oddaje, do 3 
min pred 19.00, ko se v bistvu začne. Vedno delajo. Vedno, kot sva se prej pogovarjala, skačeš 
nazaj, pogledaš kako napoved še enkrat, če je bila jasna, pred oddajo si še prebereš, mogoče v 
samem studiu še preden greš v eter s samo napovedjo še enkrat na hitro prebereš in vidiš, če je 
jasna, mogoče še kaj spremeniš, dodaš, se navežeš na prispevek, ki si ga prej slišal, ki se mogoče 
veže... Torej, konstantno je to spreminjanje - izboljšava bi jaz temu rekel. Da je res jasno. 
Glavnina tvojega dela je torej, preden vstopiš v studio, pisanje. Kaj vse zajema tvoje delo 
čez dan? 
Saša: Spreminjanje... ne toliko - jaz ne bi rekel pisanje napovedi. Ker jih ne napišem vedno na 
novo. Se večkrat zgodi, da jih, ampak po navadi ti novinar da ogrodje, osnovo, na kateri ti 
gradiš, ker imaš pregled čez celo oddajo... Da lahko navežeš stvari, da jih lahko preoblikuješ. 
To je, preoblikovanje napovedi, navezovanje, v bistvu to ja – pojasnjevanje (opomba 4: 
priprave na oddajo). Da si res v bistvu vse sledi, tako kot je treba in da temu daš še tudi 
grafično piko na i. Torej, z zapisi, vedno se pogovarjaš z realizatorjem, grafičnim oblikovalcem, 
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kako bi se dalo to še vizualno, nebesedno podkrepiti. To. Ukvarjaš se s tem, kako boš to 
napovedal, na kateri izrez kamere boš to napovedal - na širši ali na ožji. Ožji takrat, če 
informacija mora biti bolj osebna. Širši, če informacija rabi še kakšno slikovno podkrepitev... 
S tem, ja. S prezentacijo, ne samo besedno, ampak tudi nebesedno.  
Koliko pa daš poudarka recimo na to, da se napovedi oz. prispevki med seboj povezujejo? 
Koliko povezuješ same napovedi med sabo? 
Saša: Kolikor gre. Nikoli na silo. Če je stvar tok različna, ne vežem na silo, ne iščem nekega 
pomena. Ker se mi zdi, da tudi pri Dnevniku, ki mora biti hitro podajanje novic, ki mora zajet 
cel dan, ki mora zajet domače in tuj svet, ni čas za  neko strašno modrovanje voditelja, da bi na 
tak način nam izzval... To je prostor v Odmevih, ki je drugi format oddaje. To je prostor v samih 
prispevkih, kjer ima komentator, ki pokriva določeno temo, možnost in tudi širino, ker pokriva 
to področje, da stvar pokomentira. Pri voditelju je pa, da vpelje stvar z jasnimi podatki in da 
gledalca pritegne.  
Torej se probaš držat načela, da nisi s svojim mnenjem ali komentarjem prisoten v 
besedilu? 
Saša: Ne, ne (pritrdilno na vprašanje).  
Zadržiš, torej? 
Saša: Zadržiš. Besedno to gre, nebesedno včasih ne (opomba 7: komentiranje).  
Se moraš pri svojem delu držati kakih pravil ali nekih meril, ki jih delodajalec da? Imaš 
kaka pravila, ne vem - neuradno ali pa tudi formalno?  
Saša: Jezik, drugače pa ne.  
Glede jezika misliš? 
Saša: Ja, ja. Jezik, ja. Seveda, ta mora biti na nivoju, ki se zahteva, ki ga seveda dosežeš s 
pomočjo lektoric in s predhodnimi vokalnimi in bralnimi vajami, da točno veš, na kakšen način 
podajat informacije, kaj izpostaviti v tekstu, kaj je tisto, kar gledalec mora slišati, kje spremeniš 
intonacijo v samem stavku. Da jo na koncu stavka spustiš, izgovorjava, da je pravilna. Seveda 
so trenutki, ko se zgodi, da ti tvoja narečna skupina ne da mira in ti pobegne kakšen 'o', 'e' ali 
kaj podobnega... (smeh) To gledalec tudi opraviči, ampak, če bi bilo tega preveč, to seveda ne 
bi šlo skozi. Tako da ja, glede delodajalca je zapoved, da je jezik primeren (opomba 6: jezik).  
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Tvoj jezik je skozi analizirane oddaje jasen in razumljiv. Kako pa je tvoje stališče glede 
uporabne nekih jezikovno zaznamovanih sredstev, recimo kakšen pridevnik ali kaka 
metafora? 
Saša: Sem za to, ampak tega ne sme biti preveč in razumljivo mora bit. Vsem. Se mi zdi, da 
voditelj ne sme uporabit nekaj, kar je znano manjši skupini, manjšemu  krogu ljudi, ker se bodo 
potem drugi gledalci preveč spraševali, kaj je mislil s tem, in ne slišali pomembne informacije, 
ki bi mu mogoče zaradi tega ušla. Ja, pa banalno ne sme bit. To je tudi treba pazit, da tudi tukaj 
ohranjaš nek nivo. Torej, ne na vsako silo (opomba 8: aktualizmi). Treba je res skozi sito vreči 
te stvari in pretehtat, kdaj je to primerno in kdaj ne. Drugače pa ja, jih uporabljam. Lektorice 
nimajo preveč rade tovrstnega poročanja, ampak, če je utemeljeno, tudi one to dovolijo.  
Mogoče, ko pride do vprašanj za vklope ali pa za goste - kok maš tukaj manevrskega 
prostora, da si jih sam napišeš ali pa, da vprašaš, kaj tebe zanima? Pa tudi, da kakšna 
drugačna jezikovna sredstva daš zraven? 
Saša: Imaš in nimaš. Nimaš zato, ker ne poznaš vsake teme do potankosti, ki jo  vsi novinarji 
pokrivajo, seveda, jo po znaš splošno, ker pač spremljaš stvari. Da bi pa vedel čisto natančno 
vse, pa ne. Zato zaupaš novinarju, ki pokriva to področje in se z njim tudi pogovarjaš o predlogu 
samega vprašanja, ki mu ga boš zastavil na vklopu. Torej, ali ima on že prispevek, ki je 
pojasnjevalne narave in potem rabi še na koncu samo eno pojasnitev na vklopu v živo, ne vem 
- kakšen odgovor kakšnega ministrstva ali pa kaj. Se pogovoriš prej, počakaš pa tudi na njegov 
predlog, kaj se njemu zdi smiselno, kako bi rad on zgradil svojo zgodbo. Ko ti da predlog, ga 
seveda preoblikuješ. Ampak vsebina oz. glavno sporočilo mora biti enako, zato da novinar ve, 
kako bo na terenu odgovarjal. Nimam rad vprašanj, ki niso vprašanja. Torej vprašanje za 
novinarja mora biti jasno in mora bit vprašanje, ne pa stavek, ki se konča s piko, da potem reče 
novinar samo »ja, tako je«. Ker zagotovo na tvoje vprašanje ne bo rekel »ne ni tako, mislim, da 
je drugače« (smeh)... Torej vseeno mora bit jasno oblikovano vprašanje in ne stavek. In ja 
seveda, tudi z urednikom se dogovoriš o tem, kaj bi bilo smiselno, kaj je primerno, kaj ni 
primerno.  
Zdaj bi šla mogoče na natančne primere, če dovoliš. Iz teh oddaj, ki sem jih gledala, ki so 
bile v času epidemije... Ti bom prebrala tvoj citat pa te pol prosila za tvoj komentar, zakaj 
si to uporabil. Se pravi, ko je...  
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/ tukaj se je intervju zaradi okoliščin prekinil za približno 1 uro in se nadaljeval pri istem 
vprašanju / 
Torej, ko je imel Simon Gomilšek virus, če se spomniš, un iz Duo Platin, ko je imela Saška 
Jazbec prispevek in si ga napovedal delno tako: »Zanj in za njegove bližnje so bili dnevi 
peklenski.« Kako to, da si se odločil za ta izraz? Če se spomniš mogoče? 
Saša: Hmm, ne spomnim se zdaj čisto natančno, ampak vem, da v osnovi napoved ni bila 
napisana tako kot bi bilo meni všeč in jo je bilo treba naredit bolj zanimivo, ampak ne pretirano 
teatralno. Ona v osnovi je bila taka, kok se spomnim. Je pa mogla še vseeno zanimirat ljudi, da 
so ob koncu... Mislim, da je to blo ob koncu Dnevnika, če se prav spomnim, da si jim pritegnil 
spet pozornost (opomba 9). To je bilo, če se ne motim v času viška epidemije in takrat so 
tovrstne osebne izkušnje ljudi s samim virusom gledalce zelo zanimale. Torej, predvsem tisti, 
ki si niso znali predstavljat, kaj ta virus na telesu povzroča. In se mi zdi, da je bil to eden izmed 
teh opisov, ki jih je on potem tudi v prispevku čisto jasno razložil - kako je bilo, kaj je čutil. 
Njemu je oče (tast, op. p.) umrl zaradi tega, ker ga je, kolikor sem jaz razumel, on okužil. In 
oče (tast, op. p.) je potem kasneje bolezni podlegel, on pa je preživel. Zato mislim, da je to bil 
pravšnji izraz, da smo opisali njegovo situacijo.  
OK. Drugi primer. Ko se je izgubila pošiljka mask: »Pošiljka 3 milijonov mask, ki naj bi 
prispela prek Italije, pa očitno sploh ni obstajala.« Zakaj si poudaril ta očitno? Če grem 
preveč natančno, pa se ne spomniš, kar povej.  
Saša: Ja ne spomnim se sicer, zakaj, ampak mislim, da je blo v samem prispevku  pred tem ali 
v samem prispevku, ki sem ga napovedal, razloženo, al je blo v prejšnjih dneh... Smo 
razglabljali o tem, ali je res blo to al ni blo res to in očitno smo imeli nek dokaz, da se to ni 
zgodilo, da smo že prej to trdili, zdaj smo pa dobili nek papir v roke, ki je potrdil naše domneve 
in verjetno sem zaradi tega izpostavil to. Ali pa se je navezovala na prejšnji prispevek.  
»Kljub številnim opozorilom pristojnih je nekaj Slovencev v preteklih dneh neodgovorno 
odpotovalo v tujino«. Neodgovorno - na nek način kritika...  
Saša: Ja... Moram reči, da takrat osebno me je... Pa še vedno me jezi, pa ne samo v času virusa, 
ampak tudi drugače, ko nekdo deluje po inerciji »meni nič ne more biti, kaj me pa briga za 
druge« - če bi vsi tako razmišljali, pol bi prej ali slej tudi ti, ki tako razmišljajo, nastradali 
(opomba 14: pridevniki). Zato se mi zdi neodgovorno in neodgovorno se mi je v tistem času 
zdelo, da kljub vsem opozorilom infektologov in epidemiologov ljudje zavestno in namerno 
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kršijo neka priporočila. Priporočila, ki niso strogo omejevalne narave, ampak so... Kako naj to 
rečem - ki so samo pač mali kamenček v temu, da pripomorejo temu, da se virus ne bi hitreje 
širil. Zato se mi zdi. Zato sem uporabil to besedo. Da res... Tok malo, kok so nas v tistem času 
prosili, naj nosimo maske, razdalja, pazite, ko greste čez mejo, kje se družite, ne v večjih 
skupinah, ne hodit k starejšim... In se to namerno ne upošteva, se mi zdi neodgovorno. Ne zaradi 
nas, ampak predvsem zaradi ljudi okrog nas, če nam je že za nas vseeno. Oz. za mene oz. za 
nas vseeno.  
»Domovi za starejše so žarišče okužbe« - to je sicer besedna zveza, ki smo jo dostikrat 
uporabljali, ampak zakaj si se recimo ti odločil, da jo uporabljaš? 
Saša: Zaradi tega, ker je bil takrat res velik izbruh v domovih za starejše in ker nismo natančno 
vedeli... Oziroma pristojni niso natančno vedeli, kako zajeziti širjenje okužbe tam in ker so bile 
posledice tam največje. Zato se mi je zdelo, da uporabit žarišče... Sploh zaradi tega, ker je blo 
v zaprtem prostoru, kjer ljudje ne hodijo ravno samo tja spat, ampak tam tudi bivajo, stanujejo... 
Se mi je zdelo primerno, no. Neki zaprti prostor, kjer ma virus še večjo moč, da se razplamti 
(opomba 10: metafore).  
Naslednja je uporaba vprašalne povedi v sami vesti: »Bo vojska v teh izjemnih okoliščinah 
odbila policijska pooblastila? Tak ukrep bi morali podpreti dve tretjini poslancev, kar 
nekaj jih je proti.« Večkrat sem opazila, da si sam postaviš vprašanje in pol nadaljuješ v 
bistvu. Kdaj se odločiš za tako uporabo? 
Saša: Pogosto takrat, če je vest strokovna, kompleksna in moraš vmes naredit nek premor ali 
nekaj, kar v bistvu spet zanimira poslušalce, da poslušajo. Ker bi bilo čisto drugače,  če bi jaz 
to čisto navadno povedal v ločenih stavkih... Ampak to vprašanje si verjetno gledalec tudi kot 
sam zastavlja  (opomba 11: vprašalne povedi). Kdaj se bo to zgodilo, ne. Pa tudi to je 
informacija, ki smo jo premlevali že nekaj dni -  s temi pooblastili vojske, ne. In se je marsikdo 
vprašal, kdaj se pa to lahko zgodi, ne, ali vojska lahko kar takoj dobi ta pooblastila. In zato tudi 
to vprašanje. Kdaj, torej - takrat in takrat. Še večjo pojasnjevalno težo se mi zdi, da ima potem 
poved, ki sledi temu vprašanju, kot če bi normalno zložil stavek. 
»'Če je le mogoče, starostnike vzemite v domačo oskrbo', so včeraj svojce oskrbovancev 
domov za starejše pozvali predstavniki ministrstva za delo.« Torej, kdaj se odločiš, da boš 
začel napoved s citatom? 
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Saša: Ni nekega pravila, ne. Se mi pa zdi, da takrat, ko je citat tista informacija, ki jo mora 
poslušalec najprej slišat. Lahko bi začel, ne vem - "V skupnosti domov za starejše pozivajo 
ljudi itd itd..." Se mi pa zdi, da je takrat, če daš citat, ki je zelo poveden, na začetek, da je zelo 
efektiven (opomba 12: citatni nastop). Mislim, da je izključno to neko pravilo. Ne morem pa 
reči, da je pravilo, ker bi ga potem velikokrat uporabljal v eni oddaji, pa ga ne. Uporabljam ga, 
ne vem, enkrat do dvakrat, ne vem, če sem ga trikrat. Tolk, da narediš tudi napoved različno od 
prejšnje. Tudi mogoče zato, je eden od razlogov. Ni enega pravila, ampak po navadi res, če 
imam eno informacijo, ki se mi zdi zelo pomembna, jo dam na začetek. Samo zato. 
Ko si imel gosta Aleša Hojsa, si ga vprašal: »Bomo za v službo potrebovali potrdilo?« In 
ko si imel Tomaža Gantarja, si vprašal »Zaščitno opremo naročamo v tujini, zakaj po njo 
ne pošljemo letal?« Kako misliš, da bi recimo do gledalca prišlo sporočilo, če bi vprašal v 
tretji osebi -  zakaj po njo ne pošljete letala? Zakaj si se odločil, da uporabiš prvo osebo v 
obeh primerih? Oziroma, kdaj se odločiš za kako obliko? 
Saša: Ni nekega pravila, pa mogoče sem imel v osnovi vprašanja tudi drugače napisana, pa sem 
ga takrat... Ker vprašanj ne berem z bobna in tudi z lista večinoma ne, ampak ga zastavljam 
prosto. In če se mi porodi, ga kar zastavim in v bistvu ne razmišljam o formi in zakaj... To je 
bilo pač mišljeno kot mi kot država in ne kot vi kot predstavnik ministrstva, ki bi moral to 
narediti. Mogoče tudi zato, ker smo imeli pred tem kakšno primerjavo z drugimi državami, 
kako to počnejo. Ne vem, v Avstriji, na Irskem, Evropska unija na tujem... Pa smo o njih 
govorili kot o onih, potem sem dal pač nas kot mi - zakaj mi kot država ne naredimo tega 
drugače. Če bi pa se obrnil na njega kot zakaj vi, zakaj vaše ministrstvo... Se mi pa vseeno zdi, 
da je bilo to bolj primerno, ne znam pa ti čisto razložit, zakaj (opomba 13: skupni sporočanjski 
krog). 
Recimo ob koncu napovedi pred prispevkom imaš skoraj pravilo, da napoveš avtorja 
prispevka z imenom in priimkom. Zakaj si se tako odločil? Tega ne počnejo vsi voditelji... 
Saša: Ne, meni pa se zdi pravilno, da se še enkrat izpostavi novinarja, ki je samo zgodbo 
raziskoval in se  mi zdi to pomembno in se mi zdi vredno, ker je človek pač vložil trud v sam 
prispevek, je raziskal temo, je iskal sogovornike, se poglobil, veliko časa vložil v samo pripravo 
prispevka (opomba 15: napoved novinarja). In velikokrat pa samo čisto tehnični napis 
voditelja hitro spolzi mimo gledalca. Meni se pa zdi pomembno, da vemo, kdo je zgodbo 
pripravil in kdo za to zgodbo stoji. Iz spoštovanja, tako. 
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Enako z imenom in priimkom recimo pokličeš novinarja na vklopu ali v studiu, nikoli 
samo z imenom. Zakaj tako? 
Saša: Tudi iz spoštovanja in iz lektorskega priporočila. To je v bistvu bilo lani, ta zahteva naših 
lektoric, da se ne pogovarjamo kot znanci ampak profesionalno kot sodelavci, da se naredi ta 
distanca spoštovanja, ne vem, kako naj to imenujem. Da ni gostilniško (opomba 16: pogovor 
z novinarjem), ne rečeš zdaj »Slavko«, ampak rečeš »Slavko Jerič«. Seveda pa, ko se pogovor 
konča, odvisno kake vrste pogovor je, pa se zgodi, da tudi rečem »Slavko, hvala«. Na začetku 
pa se mi iz spoštovanja zdi to lektorsko pravilo primerno in potrebno in tako se temu primerno 
tudi trudim. 
No, skratka, uporabiš tudi obliko »kolega Jerič«. 
Saša: Tako, tudi lektorsko priporočilo. 
Kljub temu, da si prej rekel, da ne maraš podvprašanj v trdilni obliki, sem opazila, da jih 
včasih uporabiš. Zakaj se tako odločiš? 
Saša: Hmm, imaš kakšen primer? 
Ne, nimam zapisanega, se pa spomnim recimo, ko je imela Petra en wall, mislim, da o 
vračanju Slovencev domov. Ne bom se spomnila, ampak je bilo v trdilni obliki in ona je 
potem nadaljevala. Se mi zdi, da je to pogosteje, ko imaš kak wall. Gre mogoče za kakšen 
bolj sproščen pogovor? 
Saša: Skušam se temu izogniti, ampak vedno ne gre. Vedno ne gre tudi zato, ker si avtorji 
wallov, torej grafičnih video prispevkov v živo v studiu ali pa na vklopu zastavijo odgovor na 
svoje vprašanje, ki so ga sami napisali (opomba 17: pomenkovanje). Skušam se temu izognit, 
ampak vedno ne gre. Ali ne gre zaradi vsebine že podanega, pripravljenega odgovora s strani 
novinarja, ali pa zaradi pomanjkanja časa. Po navadi je to drugo in pustim. Velikokrat so se ti 
walli snemali vnaprej in sme bil malo v stiski s časom, drugače pa skušam se temu izogniti.  
Zakaj? 
Saša: Tako kot sva se prej pogovarjala, se mi zdi, da človek mora ... Voditelj mora novinarju 
zastavit konkretno vprašanje, ne samo z vprašanjem potrditi tisto, kar je on že povedal, tako. 
Se mi zdi to dost pomembno, ker se mi zdi, da tudi pri gledalcu drugače pride, če ga ti konkretno 
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nekaj vprašaš kot pa da si ti samo neki medklic, ki je zato tam, da malo popestri, nisi pa 
izpraševalec, to kar od tebe gledalec pričakuje (opomba 17: pomenkovanje). 
Še ena taka specifika je, ko se ti pridruži voditelj Odmevov v studiu. Takrat ga tudi 
direktno nagovarjaš, ampak spet - z imenom in priimkom. Ampak, imaš pa bolj sproščeno 
mimiko oziroma vsaj deluješ bolj sproščen. Kako se odločiš za to, kako in kaj ga boš 
vprašal? Kakšne imaš priprave na to? A kdaj kaj povadita mogoče? 
Saša: Ne, je pa tako, da, hmmm... Bi si marsikdo želel, da bi bili pri tem podajanju besede in 
predstavljanju vsebin oddaje malo bolj sproščeni, ampak nam nekako to na nacionalki ne gre 
najbolj. Tudi če se prej pripravimo in zvadimo, zgleda umetno. Ne znamo pa tega speljati 
spontano, ker smo malo trdi. (Smeh) Ampak to je vedno tako. Vprašanje pač poskušam postavit 
tako, da bi bilo čim krajše in jedrnato in da bilo dalo samemu voditelju, ki bo predstavljal 
vsebino oddaje, možnost, da potem naredi sam svoj nek krog (opomba 17: pomenkovanje). 
Sproščen sem verjetno zato, ker smo proti koncu oddaje in ker ne gre za neko perečo stvar. Če 
bi jaz voditelja spraševal npr. »Vi pa boste razkrili naprej zgodbo, ki smo jo začeli v Dnevniku, 
in boste povedali, da je bilo ne vem koliko ljudi ubitih ali prevaranih«, bi seveda zastavil 
drugačno komunikacijo. To pa naj bi bil nek malo bolj sproščen uvod oziroma predstavitev 
same oddaje, tako da se zato odločim tako. Nisem pa nikoli konkretno o tem razmišljal. 
Verjetno tudi zaradi tega, ker je feedback s strani drugega voditelja enak - je sproščen, je 
prijeten, vedno kramljava preden greva v eter - ne o stvareh, o katerih bova potem govorila v 
živo, ampak čisto posebno tako... In verjetno se potem tudi ta nek prijeten stik prenese tudi v 
živo. Zato. (Smeh) Ni nekega strašnega razloga. In tudi ob koncu si, kjer pač po navadi gledalcu 
zaželiš vse dobro in naj spremlja še večerno informativno oddajo in da se vidimo drugi dan ali 
pa da se vidimo, ko se spet vidimo. Tako, malo bolj je free je.  
Proti koncu oddaje imamo tudi uredniško gledano neke mehkejše teme, uporabljamo 
drugačen jezik. Koliko se ti proti koncu oddaje sprostiš z neko neverbalno govorico? Če 
gre za neke mehkejše teme, imaš bolj veder izraz... Kakšna imaš kaj pravila glede tega? 
Saša: Vsako oddajo si tudi pogledam, ali je bilo pretirano ali ne. To je vedno tako, da si 
gledalcem všeč ali pa jim nisi. Lahko si jim všeč, pa narediš vse tako kot vedno delaš. Lahko 
pa jim nisi všeč, pa se trudiš po nekih njihovih merilih dela, pa jim ne bo všeč. Ne vem, za ene 
se vedno preveč smejiš, za druge premalo, si preresen, preumeten. Skušaš se sicer pripombam 
prilagajat, ampak še vedno bit ti. To je ful težko in tudi odvisno od dneva, kako deluješ, ne. 
Ampak ja, sledim temu, da če je resna tema, če govorim npr. o vojni, o napadih, o 
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nepravilnostih, sem resen in dam to vedet tudi z gestikulacijo - da je to resna tema, ki jo ljudje 
pač morajo poslušat in ne dopuščat... Ko so pa prijetnejše teme, kar je ob koncu dneva, npr. 
zmaga naših športnikov ali karkoli drugega, dobrodelnega, prijetnejšega, pa to neverbalno 
komunikacijo spremenim. Spremenim jo zavestno in spremenim jo tudi zaradi tega, ker je tudi 
tekst tak, da mi način podajanja besedila to narekuje. In to gledalec tudi pričakuje - da si 
človeški (opomba 18: neverbalna govorica). 
Oddaje med epidemijo korona virusa so bile posebne tudi v smislu, da smo konstantno 
poudarjali ta priporočila in pravila, kako naj se ljudje obnašajo in ti si velikokrat ob 
koncu, ko si se poslovil, kakšen nasvet oziroma neko priporočilo, željo, npr. »Ostanite 
zdravi«, »Pazite nase«, »Upoštevajte navodila«... Kako se odločiš, kdaj boš direktno 
nagovarjal... Oziroma, to je bil nek večji vstop v besedilo kot pa recimo v teh oddajah 
zdaj. Zdaj recimo rečeš samo »Glejte nas spet jutri« ali nekaj v tem smislu. 
Saša: Ja, čeprav »Pazite nase« in »Srečno« ohranjam tudi zdaj in se mi zdi, da se je v tem času 
to prijelo oziroma je neka taka formulacija za na konec, ki je vedno ljudje radi slišijo, ker jim v 
bistvu želiš dobro. Želiš jim, da se imajo oni dobro in da res pazijo nase in da je vse ok. Ja, se 
mi je zdelo, da v tistem, času, ko smo bili bombardirani z novicami o tem, kako vse to bo, kako 
rešitve ni na vidiku, kako lahko največ naredimo sami za to, da nam bo dobro, se mi je zdelo, 
da so to tudi ljudje rabili. In se mi zdi, smo tudi mi to rabili (opomba 19: direktni nagovor). 
Pomiril si druge in pomiril si vse tam. Saj pravijo, da če se slabo počutiš, nasmehni se, pa se 
boš počutil boljše.  Se mi zdi, da če to gledaš z druge strani - če se ti nekdo nasmehne, se boš 
nasmehnil tudi nazaj pa boš rekel »ja, sem malo bolj miren, mi je malo boljše«. Se mi zdi, da 
se tudi zaradi tega neke stvari avtomatsko ali polavtomatsko počnejo s strani voditeljev. Ta 
»Pazite nase« pa kaj lahko sami naredimo je bilo čisto kratka informacija, ki je ob koncu 
spomnila, da nismo nemočni, lahko naredimo to pa to in bomo vsaj malo bolj varnejši. 
S tega vidika, ko vstopiš v studiu, se odločiš že prej oziroma, ko se odločiš kako boš kaj 
oblikoval - imaš občutek, da imaš vpliv, nadzor na to, kako sporočilo pride od gledalca, 
kako je gledalec dojemljiv... Lahko gledalec spremeni svoje razmišljanje glede na oddajo? 
Po tvoji oddaji? 
Saša: Ne vedno, ampak skušaš pa naredit vse, da bi se to lahko spremenilo. Tudi samo sestavo 
oddaj, samih tekstov v napovedih - ti daš noter osebno noto. Oziroma ni osebna, ampak je 
mnenje uredništva, medija, v katerem delaš, kaj se ti zdi pomembno, na kaj bi ljudje morali biti 
pozorni, kako se obnašat, kako spremenit obnašanje, karkoli od tega. Ja, največ pa lahko narediš 
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prav s to nebesedno komunikacijo, se mi zdi. Besedno že zastaviš, z nebesedno pa prideš še 
bližje gledalcu kot bi, če bi imel neizrazen obraz. 
Mislim, da je to to. Bi mogoče še ti kaj dodal? Sem kaj pozabila vprašat? 
Saša: Ta drugi del se mi je zdelo, da mi je šel malo slabše kot prvi del. (Smeh) Mislim, da je to 
to. Težko je dati neko osnovno formulo, kako delovati. Zdi se mi, da se kot voditelj veliko 
priučiš z gledanjem in veliko ti dajo izkušnje, ampak vsak dan se učiš na novo. Kot sem ti rekel 
že prej, meni vedno pravijo, »zakaj pa ti gledaš oddajo, kaj si tako samovšečen, da greš gledat?«. 
In pravim, da ne, ampak samo zato, da vem, kaj lahko spremenim. Jaz imam doma največjega 
kritika in sam sem zelo velik kritik sebe in vidim, kaj je šlo čez rob, kaj je bilo umetno, kar 
nisem bil jaz. Torej, kaj bi lahko še spremenil. To ti daje izkušnje in se mi zdi zelo pomembno, 
da spremljamo svoje delo in se iz svojih napak učimo. Da poslušaš mnenja, da poslušaš kritike, 
pohvale, ampak istočasno ostaneš zvest sam sebi. Seveda vedno nekaj dodaš, nekaj odvzameš, 
se spreminjaš. Tako da ni neke osnovne formule, kako bom danes deloval pred kamero. Tudi 
pri napovedih nimam natančno izdelanega načrta, kako bom to izpeljal. Tudi če ga imam, se 
zgodi, da izpeljem drugače. Včasih boljše, včasih slabše. (Smeh) Ker je pač toliko adrenalina 
in drugih dejavnikov, ki vplivajo na tvoje delo v studiu, da se to lahko takoj obrne. Drugače pa 
probaš pol izpeljat v tisto smer, v katero si šel. Tako da so to samo neke osnovne smernice, po 
katerih delujem, se pa zna zgodit, da so včasih drugačne. 
Kaj pa je recimo tvoje glavno vodilo ali pa želja, kako želiš, da te gledalci dojemajo? Tako 
verbalno kot neverbalno? 
Saša: Da me poslušajo in da slišijo, kar imam za povedat. Če pri tem pomaga tudi neverbalna 
komunikacija, je super. Torej, nastop, način podajanja - to. To bi rad, da smo slišni in poslušani 
in da nas spremljajo. To je po moje edini cilj, ki ga imaš, ko greš v studio. In na tak način tudi 
gradiš oddajo. Zato so kratke napovedi, zato so dinamične napovedi. Da si poslušan in da si 




PRILOGA Č: Tranksripcija intervjuja z Janijem Muhičem, voditeljem oddaje 24UR 
Ti si voditelj ene izmed osrednjih dnevno-informativnih oddaj, in gotovo je 24UR zelo 
gledana oddaja in jo poznajo po celi Sloveniji, torej tudi tebe. Vsak večer vstopaš v dnevno 
sobo gledalcev. Kakšen je občutek ob tem? 
Jani: Predvsem odgovornost (opomba 20: odgovornost). To se mi zdi ena ključnih stvari, 
ravno zaradi tega, kar praviš, ker prihajaš v intimen prostor, domov. Kakorkoli se sliši kot fraza, 
je dejstvo, da se tako počutiš. Z neko spoštljivostjo, odgovornostjo do vsebine, do tega, kar 
posreduješ, kar poveš, na kakšen način to poveš, kako poveš. Hkrati pa seveda v skrbi, da s tem 
spoštovanjem in odgovornostjo ostajaš kredibilen. To so v bistvu osnovne tri stvari, ki jih imaš 
v glavi vsak večer, čeprav to postaja že rutinsko delo (opomba 21: vloga voditelja). Je pa to 
nekako neka osnova, neko vodilo. 
Gotovo pa mora imeti voditelj neke posebne značilnosti. Ne more kar vsak biti voditelj. 
Jani: Torej. Mislim, da na komercialni televiziji ni tako prekleto pomembno, vsaj tak občutek 
sem imel od začetka, da bi bil zelo dober, vrhunski, govorni strokovnjak (opomba 22: lastnosti 
dobrega voditelja). Se pravi, stvari, ki so zelo pomembne za radio. Jaz sem v biti radijski 
človek, že od leta 1992 pravzaprav, in sem dal ta šolanja čez, če po domače povem, se pravi, 
na regionalnem radiu, potem na Radiu Slovenija, skozi govorne vaje. Naredil sem tudi šolo 
retorike, in mi je bilo to blizu in domače. Eno je, kako govoriti, kako povedati, poskušati čim 
lepše, čim bolj slovensko, čim bolj pravilno. Me sprašuješ o odgovornosti, ali kaj? 
Na splošno o lastnostih voditelja. 
Jani: O lastnostih. Na komercialni televiziji se mi to ni zdel predpogoj. Mislim, da je na javni 
televiziji to bistveno bolj pomembno. In to tudi lahko opazimo, da je ta razlika. Da je mogoče 
na komercialni televiziji malo preveč dialekta pri kakšnem voditelju, da je čutiti to ... Da je 
manj pomembno, no. Druga stvar je izgled same oddaje, in s tem ne mislim voditelja. Nisem 
maneken, pa tudi marsikdo drug ni, ne na javni, ne na komercialni televiziji. Razlika je sama 
podoba oddaje. Ne mislim voditelja kot človeka. Mislim, kako je grafična podoba oddaje 
obdelana, osvetlitev, ali toplina, ali hlad, te stvari se mi zdi, da so pomembne. In jih občutim, 
in vidim razliko, sploh če gledam druge informativne oddaje po Evropi, sploh pa v Ameriki. 
Tam je veliko več nakičenega, veliko več barve in grafike povejo. Na naši televiziji vem, da se 
trudimo grafično in barvno, pa tudi s sliko. Za osebo, za voditelja, če govoriš kot lastnost, če se 
pogovarjava o lastnostih, ne vem, kaj bi bila še kakšna bistvena razlika ali bistvena 
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pomembnost. Neka prezenca, nek način govora mogoče tudi vpliva, podajanje informacij. Ne 
smeš samo brati, moraš znati povedati stvari. Eno je tekst, drugo je mimika, gestikulacija 
(opomba 22: lastnosti dobrega voditelja). Te stvari mogoče. 
Daš na nek način delček sebe torej v vodenje. 
Jani: Absolutno. Si kakršen si, hkrati pa s tistim zavedanjem, o katerem sva govorila na 
začetku, se pravi s spoštljivostjo, odgovornostjo, ohranjanjem kredibilnosti, v bistvu nastopaš. 
Čeprav pripoveduješ in skušaš pojasniti, posredovati naprej dogodke gledalcem. 
Oddaja se začne malo pred sedmo, par minut pred sedmo, sledi ji špica, prva iztočnica, 
prva napoved. Koliko pozornosti in koliko dela nameniš temu začetku oddaje? 
Jani: Včasih, od začetka, moram reči, da zelo veliko, se ukvarjaš z vsebino. Kaj je tista udarna, 
glavna novica dneva, in posledično, kakšen mora biti napovednik, kako posredovan. Danes je 
to mogoče že kar rutinsko. Vsekakor se izbere v napovedniku, torej v prvi minuti in pol oddaje 
- naš napovednik je malo daljši - in v tem napovedniku moraš izbrati vsebine, ki pritegnejo 
gledalca, da bo ostal s teboj čim dlje. Za komercialno televizijo vemo, da je pomembna 
gledanost, torej rating. To je naloga napovednika - da hkrati, v našem jeziku »teasaš«, jih 
povabiš, jim daš vedeti, da bodo informacije pomembne in zanimive, dobre (opomba 24: 
začetek oddaje). Žal je veliko, kot rečemo po domače, slabih novic. Je pa žal temu tako, da 
ljudje, Slovenci, kakršni smo, pa tudi sicer človek kot tak, z zanimanjem poslušamo tudi o 
slabih stvareh. 
Torej ko pišeš prvo napoved včasih bolj razmišljaš o njej, včasih manj. Kako bi nekemu 
laiku opisal svoje delo čez dan? Zajema predvsem pisanje, popravljanje, razmišljanje? 
Kako bi opisal svoj delovni dan? 
Jani: V bistvu gre za kombinacijo vsega. Ves dan od jutra nekako, ker je to - spet fraza, pa ni 
fraza - res način življenja. Prva stvar zjutraj poleg kave je pregled, kaj se je zgodilo, kaj se 
dogaja, z zavedanjem, kaj se še bo zgodilo z napovedanimi dogodki, kaj je pričakovano, hkrati 
pa, katere so zgodbe, ki jih novinarji pripravljajo za ta dan. Veliko telefonov, telefonskih klicev, 
informiranja že čez dan, sodelovanja z informacijami, preverjanja informacij tudi z moje strani 
- treba je obrnit telefon, napisat mail, se pozanimati, si prebrati stvari. Zakaj? Ker ko se dobimo 
na redakcijskem sestanku, se o teh stvareh pogovarjamo. Novinarji povedo, kaj imajo, 
pogledamo, poslušamo, in poklepetamo o vsebini. Imaš to, imaš ono. Prosim dokaži, dobi 
dokumente, dobi izjavo. Naj ti nekdo potrdi resničnost izjave. Tudi pri tem sodelujemo 
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voditelji. Potem sledi veliko pogovorov s posameznim novinarjem, ki napiše nek predlog 
napovedi, po alinejah, ali pa skuša napisati celo napoved. Potem se z vsakim prispevkom 
oziroma napovedjo posebej ukvarjaš, z vsakim novinarjem posebej pogovarjaš, da nekako 
oblikuješ napovedi, jih skušaš vsebinsko povezati v nek logičen redosled (opomba 23: 
priprave na oddajo). Prioriteta je tu še po pomembnosti, po zanimivosti. Skušamo ustvariti 
nek dramaturški lok oddaje. Seveda je največje delo urednika, hkrati pa v sodelovanju z nami, 
voditelji, nastaja oddaja takšna, kakršna je. Torej, pod črto, kako opisati delo? Veliko 
telefonijade, veliko preverjanja informacij, veliko sodelovanja z urednikom in novinarji, da 
nastane izdelek, in da lahko tri minute do sedmih rečem: »Dober večer. Najpomembnejša 
novica dneva je to in to.« 
Se pravi, napoved, oziroma predlog napovedi da novinar, potem pa ga preoblikuješ po 
svoje. 
Jani: Tako. Bodisi v svoj jezik, bodisi vsebinsko, v smislu predlog je preskop z informacijami, 
ključnimi stvarmi, zato potem sledi pogovor z novinarjem, pregled prispevka, ali teksta. Da 
vidimo, kaj je bolj pomembno, kaj moramo še vključiti v napoved. 
Koliko pa imaš mogoče svobode pri vprašanjih za vklope, ali pa za goste, če imate koga v 
oddaji? 
Jani: Vedno v pogovoru z novinarjem, kar zadeva vklope, in z urednikom. Povemo to, kaj je 
pomembno, kaj mora še pojasniti, dopolniti novinar na vklopu. Kar zadeva goste v oddaji, je 
pa ponavadi prej telefonski klic, predvsem če gre za strokovnjake z različnih področij. Primer: 
koronavirus. Rad poklepetam z gostom v naprej, da vidim, kaj on poudarja, kaj je pomembno, 
in na kakšen način bi ga vprašal, da bi od njega dobil čim več in čim bolj relevantne informacije. 
Kar zadeva pa politike, in politične goste, tu pa se ponavadi ne pogovarjamo vnaprej. 
Dogovorimo se s piarovci - vsebina je ta in ta, zanima nas to, to, in to. Na kakšen način vprašam, 
je moja odločitev, oziroma odločitev uredništva, kaj so tiste stvari, ki so pomembne, ki jih 
moramo izvedeti, in kaj želimo, v grdem jeziku rečeno, izvleči iz gosta. 
Ko pišeš te napovedi, vprašanja, ko se pripravljaš, kar se tekstov tiče. Te pri tem vodijo 
kakšna merila, imaš kakšna pravila od delodajalca? Lektorska služba, se morate česa 
držati? 
Jani: Ne, nobenih pravil dejansko ni (opomba 25: jezik). Nimam nobenih navodil, pravil, ali 
kakršnegakoli vsebinskega usmerjanja. Razen, saj pravim, kakšen je naš cilj. Cilj pa je izvedeti 
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čim več, izvedeti najpomembnejše stvari, in jih na ta način pojasniti gledalcu. Lektorsko se 
velikokrat zgodi, da kakšno vprašanje dodaš iz glave, ga preoblikuješ, ker se nekaj zgodi dve 
minuti pred vklopom. Takrat si sam, pač. Prepuščen samemu sebi. Edino, kar te iz režije urednik 
obvesti: »Glej, to pa to se je že zgodilo, pazi pri vprašanju, da ne boš rekel 'se še ni zgodilo'«. 
Mislim na časovne okvirje. Ali pa volilne oddaje. Takrat se dogaja iz minute v minuto, in moraš 
biti pripravljen spremljati, in obveščen, tudi med oddajo v živo, v slušalko ves čas dobivaš: »Ta 
je že rekel to. Tisti je že rekel, da s tem ne bo šel v koalicijo.« Te stvari moraš imeti v glavi, 
zato da potem tudi prav vprašaš naslednjega gosta. 
Se zgodi torej tudi, da ni vse na bobnu. 
Jani: O, ja. Velikokrat. 
Jezik mora biti vseeno nekako jasen, nedvoumen, da pride sporočilo do gledalca. Kakšno 
pa je tvoje stališče glede uporabe jezikovno zaznamovanih sredstev? Recimo, kdaj 
uporabiš metaforo, kdaj uporabiš pridevnik? 
Jani: To je stvar občutka, stvar počutja v tistem trenutku. Precej je vezano nate osebno. Zelo 
subjektivna stvar, pravzaprav - kakšno metaforo, kako, s kakšnim predlogom, pridevnikom. V 
bistvu, se mi zdi, da zelo subjektivna odločitev v tistem trenutku, velikokrat hipna, sploh pri 
volilnih projektih, volilnih oddajah, soočenjih in tako naprej (opomba 26: jezikovna sredstva). 
Tudi ko imam goste na večerni oddaji, ob desetih, jaz imam nek osnutek pred seboj, ker sem se 
pripravil vsebinsko, ker sem naštudiral, ker sem bodisi sam naredil nek research, bodisi v 
sodelovanju z novinarjem na tej temi. Ampak velikokrat izpelješ drugače, ker slediš odgovorom 
gosta. Če meni gost že odgovori na neko stvar, ki jo imam mišljeno za na konec, bom seveda 
prilagodil vprašanje, in se tudi besedno prilagodil odgovoru, ki sem ga dobil. Ne morem se 
držati vnaprej pripravljenih vprašanj kot pijanec plota, ne lektorsko, včasih niti vsebinsko ne. 
Se pravi, če na nek način v določeni situaciji obogatiš jezik, se ti zdi, da to pritegne 
gledalce? Da ima kak učinek to? 
Jani: To je dobro vprašanje. Ne vem, če jih pritegne (opomba 26: jezikovna sredstva), ampak 
jaz ... instinktivno odreagiraš, z nekim počutjem, občutkom pač odreagiraš, da uporabiš besedo 





Imam nekih natančnih primerov, če se jih boš mogoče spomnil, oziroma glede na to, če 
praviš da se odločaš instinktivno, mogoče mi ne boš znal povedat, zakaj si se v tem 
trenutku odločil za določene izraze. Če dovoliš, te prosim za komentar. 
Jani: Ja, daj daj. 
Alenka Ermenc, ko je bila zamenjana, si uporabil izraz: »bliskovito zamenjana Alenka 
Ermenc.« 
Jani: Ja, ker se je... Ne spomnim se natančno tega stavka, ampak spomnim se dogajanja takrat. 
Se pravi, dejansko so jo zamenjali tako rekoč v trenutku. Takoj, ena prvih menjav, ki je bila, je 
bil vrh vojske. In ker se mi je zdelo to kot nekakšen blitzkrieg (opomba 27: pridevniki), tisti 
trenutek v državi očitno vladi eden najpomembnejših položajev, zato se mi je zdel primeren 
izraz, da je šlo za bliskovito menjavo. 
OK. Ko je vlada sproščala nekatere ukrepe in je odpirala lokale, in tako naprej, citiram: 
»celo salone za nego psov in mačk«. Zakaj »celo«? 
Jani: »Celo« zato, ker je bilo tisti trenutek morda pomembnejše sprostiti kakšen ukrep, ki je 
omejeval življenje človeka, oni pa so tisti trenutek, in ne jutri, ali pa čez dve uri, raje odločili, 
da je to bolj pomembno. Recimo, veterinarska storitev, ki ni najnujnejša. Meni pa je bilo 
najnujnejše, da grem lahko v trgovino po kruh zdaj (opomba 28: prislovi). Ne ob osmih zvečer. 
Primer. 
Ko je bila Slovenija žrtev prevare glede mask, si o vozniku rekel, da se je »vdrl v zemljo.« 
Jani: Ker je dejansko, po moji oceni, tako tudi izgledalo. Sploh glede na izjave, nasprotujoče 
si, dveh ministrov, ključnih pri teh nabavah, torej ministra Tonina in ministra Počivalška 
(opomba 30: frazemi). Eden je trdil, da je z njim ves čas v telefonskem stiku, drugi pa je 
govoril, da je vse v redu, da - če se prav spomnim - imamo vse pod nadzorom, vse štima, in 
tako dalje. Mi smo naročili, oni so rekli, da prihaja. Ves čas se je kazalo, da nekaj ne štima. Se 
pravi - da eden od njiju ali ne ve, ali laže. In ker je kar naenkrat tudi minister Tonin rekel: »Zdaj 
pa se ne oglaša več.« Kaj se je zgodilo? Kot da bi se vdrl v zemljo, ni ga, izginil je. Lepše je 





Ena precej zgovorna metafora me je pritegnila. »Koronavirus je za domove enako kot 
prižgana vžigalica v kupu sena. Bo vlada pustila, da to seno kar pogori?« Zakaj si se 
odločil za tako zgovorno stvar? 
Jani: Moje osebno mnenje je, verjetno ne samo moje, da je vlada prepozno poskrbela za 
starejše, ki so najbolj ranljivi in občutljivi. Zato jih je tudi največ, od začetka, vemo, tam so se 
okužbe naglo širile. Kot da bi dal namesto virusa vžigalico v kup sena. Dejansko sem si 
predstavljal, da zaradi prepoznega ukrepa, ker niso te vžigalice umaknili, torej virusa, da je to 
čudovit način, kako lahko pojasnim, kako prekleto pomembno je zaščititi najbolj ranljive. Zato 
se mi je zdela ta metafora najbolj pomembna (opomba 29: metafore). 
Včasih v napovedi uporabiš tudi vprašalne povedi. Včasih začneš, na primer: »Kako pa 
je z dobavo opreme?« in nadaljuješ z drugimi podatki. Ali pa, ko so se Slovenci vračali iz 
tujine, ko so jih reševali na Ministrstvu za zunanje zadeve, si končal: »Bo jutrišnji let iz 
Londona zadnji tovrstni?« Kdaj se odločiš za vprašalne povedi? 
Jani: Vprašanja v napovedniku so »teaserskega« pomena (opomba 31: vprašalne povedi). 
Napovedniki so včasih daljši, včasih krajši. Če v napovedniku povem ključne stvari, sem že vse 
povedal. Zato vprašanja - kot da sprašujem samega sebe, ali pa želim, da se vpraša gledalec – 
»Pa res, kaj pa je s tem?« - in ostal bo, in pogledal odgovor na vprašanje, ki sledi v oddaji. 
Prej sva govorila o tem, da si pozoren pri citiranju. Recimo: »Denar za tole bi lahko bolj 
smotrno porabili, je prepričana županja Črne na Koroškem.« Ali pa recimo: »Ohranjanje 
varnostne razdalje vsaj meter in pol je najučinkovitejši ukrep, ki ga lahko izvajamo, je 
prepričana infektologinja doktorica Mateja Logar.« Kako se odločiš, kdaj začneš s 
citatom? 
Jani: Ja, o tem se pa velikokrat pogovarjamo. Ali ja, začeti s citatom, ali ne? Odločitev 
največkrat zaradi pomembnosti informacije, in natančnega navajanja stavka ... Zdi se mi, da je 
pomembno... Oprosti, daj mi še enkrat citat Logarjeve, kaj že? 
»Ohranjanje varnostne razdalje vsaj meter in pol je najučinkovitejši ukrep.« 
Jani: Če se prav spomnim, so bile takrat različne razdalje navajane s strani odgovornih. Mislim, 
da je bilo omenjeno 1,5 m, 2 m, celo 3 m. Zato mi je bilo pomembno, da poudarimo »vsaj, 
najmanj« meter in pol, je prepričana infektologinja doktorica Logarjeva. Zato mi je bilo takrat 
pomembno, ker je politika, če se prav spomnim, trdila 2 m, infektologinja pa je rekla 1,5 m. 
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Zato citat. V primeru vstavljanja, umeščanja sporočilne vrednosti citata, v tem primeru 
največkrat. Čeprav je pri nas pravilo, če se le da, ne začni s citatom (opomba 32: citatni 
nastop). 
Raje obratno? Recimo, »Doktorica Logarjeva je povedala ...« Ali sploh ne s sklicevanjem? 
Jani: Sploh ne s sklicevanjem na neko izjavo na začetku napovedi. 
Še en nazoren, zanimiv primer. Ob nakupu tistih slabih mask: »Papirnate prtičke, luknjač 
in elastike za gospodinjsko uporabo. To je vse, kar potrebujete, pa lahko dobite nekaj sto 
tisoč evrov vreden posel za dobavo zaščitnih mask.« 
Jani: To se je nanašalo na izjavo lastnika podjetja, ki je... Ni citat v tem primeru, ampak je s 
temi besedami sam opisal, kako izdelujejo maske. To mi je bilo fascinantno. Kako lahko človek, 
ki več sto tisočakov zasluži s proizvodnjo tovrstnih mask, sam od sebe pove tako preprosto - 
papirnat prtiček, luknjač in elastike. To so bile njegove besede in so mi bile tako fascinantne, v 
tem primeru ni kot navedek, kot citat, ampak sem jih moral nujno uporabiti, ker mi je bilo noro. 
Več sto jurjev je zaslužil, pa je uporabil prtiček, luknjač in gumico. 
To je bil precej človeški pristop. Se mi zdi, da si se s tem precej približal gledalcem.  
Jani: Ljudskost, ja. Ljudskost. Meni se zdi nasploh pomembno. Velikokrat se s tem ukvarjam 
pri napovedih, sploh pri kakšnih pravnih razlagah, ali pa argumentiranju določenih dejanj, 
postopkov. Blazno me moti pravni, še slabši pa je policijski jezik. V njihovih poročilih, recimo, 
bom karikiral: »Gospa na kolesu je bila zbita s strani voznice osebnega avtomobila znamke 
Opel Corsa.« Katastrofa. Treba je stvari ne samo posredovati, ampak jih povedati normalno, v 
domačem, človeku bližjem, ljudskem jeziku. Daleč od pogovornega, ampak vseeno ljudsko. 
Meni se zdi to pomembno. Če pridem k nekomu v dnevno sobo, mu skušam povedati, da se je 
zgodila prometna nesreča, v kateri je avto zbil kolesarko, in je zato bodisi hudo poškodovana, 
ali pa umrla, bom to verjetno bistveno bolj normalno sporočil, če rečem, da je avto zbil 
kolesarko, ali pa voznica zbila kolesarko, ne pa, da je bila kolesarka zbita s strani tega in tega 
avtomobila. Ljudskost, preprostost, pa vendar ne plehkost. Se mi zdi pomembno. 
V tem vidiku ljudskosti rad uporabiš kdaj tudi prvo osebo. Imam primer, da bo bolj 
jasno: »Maske nikoli niso bile namenjene k nam.« »Mask potrebujemo vsaj 10 milijonov.« 
Jani: Mi, Slovenci, ja. Prva oseba. 
121 
 
Se ti zdi, da se s tem približaš? 
Jani: Ja. Poosebimo. Mi jih potrebujemo. Slovenci jih potrebujemo. Primanjkuje nam jih, ne 
prodajo nam jih po normalni ceni, blazno drage so kar naenkrat. Dajmo jih hitro uvoziti, da se 
zaščitimo. Mi - jaz, ti in gledalci doma (opomba 33: skupni sporočanjski krog). 
Ob koncu napovedi skoraj praviloma napoveš avtorja prispevka.  
Jani: Kar je kar pravilo zadnja leta. Ker se mi zdi zelo pomembno, tudi s tem povedati, da je 
nekdo se ves dan, ali pa več dni zapored s tem ukvarjal, da vam je pripravil osnovne ključne 
informacije. Zdi se mi pomembno, da se izpostavi, kdo je ta človek. Gledalci imajo radi ene 
novinarje, drugi druge. Mislim, da s tem, ne samo daš večjo vrednost novinarju - mogoče se 
sliši grdo, ampak - ga pohvališ za njegovo delo, za njegov trud, hkrati pa tudi poveš gledalcem, 
da je pa to njegovo delo (opomba 34: napoved avtorja). 
Praviloma ga napoveš z imenom in priimkom. Ko pa imaš vklop, ... 
Jani: Je pa samo ime. Ker se ga takrat tudi vidi, in je pogosto podpisan. 
Nikdar ni z imenom in priimkom. 
Jani: Ne, recimo ko je vklop, in je v dupleksu, takrat spodaj piše »Katarina Matejčič, 
Ljubljana«. Zato si drznem reči samo: »In Katarina, kot si že rekla to in to, kaj pa sledi?« Zato 
je dovolj ime, po mojem (opomba 34: napoved avtorja). 
Še ena taka podobna specifika je, ko se ti v studiu pridruži voditelj večerne oddaje. Kako 
je s tem stikom? Povadite kaj ta pogovor? Tudi njega imenuješ samo z imenom. 
Jani: Ne, ne, nič ne povadimo tega pogovora. Velikokrat je tudi tik pred zdajci kakšna 
informacija, ki jo doda v ta svoj pogovor, v teaser ali pa napovednik njegove večerne oddaje, 
ali pa Šport, ali pa Pop In. Ponavadi se nič ne pogovarjamo, velikokrat se sicer vprašamo čez 
mizo: »Kaj imaš danes?« »Aha, to in to je ključna stvar.« (opomba 35: pomenkovanje) Jaz 
naj bi vedel, kaj je tisto, o čemer bo on govoril, ko bo prišel v studio. Če so kakšne zelo precizne 
informacije, če se neka stvar dogaja, če imamo neko izredno novico tik pred tem, potem lahko 
rečem, primer Uroša Slaka: »Uroš, tudi o tem zvečer, spremljate dogajanje?« In on doda že v 
pogovoru najbolj svežo informacijo, mi jo dopolni, včasih pa je popolnoma tretja zgodba, ki je 
njemu bolj pomembna, ali pa se njemu zdi pomembnejša za gledalce, in lahko popolnoma obrne 
moj načrt v glavi, ali pa tisto alinejo, ki si jo pod točko napišem, na primer: »Uroš o odstopu 
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Pivčeve.« Na osnovi te alineje ga bom potem vprašal: »Uroš, zvečer pa o odstopu Pivčeve. 
Kakšne informacije imate?« Pa bo Uroš rekel: »Ja, tudi o tem, ampak zgodilo pa se je to in to, 
zato spremljamo tudi, primer, neurje na Štajerskem.« 
Sprašujem zato, ker je v tem delu oddaje… se mi zdi, da ste vsi bolj sproščeni. 
Jani: Ja, ker niso stvari vnaprej toliko pripravljene in napisane, ampak so bolj spontane 
(opomba 35: pomenkovanje). 
Še ena posebnost, ko Uroš, oziroma voditelj večerni zaključi - v vseh treh oddajah je bil 
to Uroš - oba poudarita začetek večerne oddaje. 
Jani: Uro. Ker se mi zdi pomembno, kdaj. 
Ker je vsak večer drugače? 
Jani: Meni se zdi pomembno. On je govoril pol minute ali pa štirideset sekund o vsebini, in na 
koncu lahko ali prepotiho za mojo oceno, ali pa pre - spet grda beseda - premomljavo pove. 
Hkrati pa spomniš gledalce, daš poudarek. Ključna stvar pri nastopu sta začetek in konec. 
Seveda tudi vsebina. Ne samo izgled, ampak tudi informacija, na začetku in na koncu. Torej, 
najpomembnejša tema, začetek pogovora, to si ljudje zapomnijo, in pa na koncu uro. Pet do 
desetih, Uroš. 
Zdaj med epidemijo koronavirusa se mi zdi, da so bile vse oddaje malo bolj posebne... 
Jani: Drugačne, ja. 
Pa tudi novinarji smo mogoče pristopali bolj direktno h gledalcem. Na koncu si dostikrat 
uporabil kakšen nasvet, priporočilo, željo. Na primer: »Ostanite doma, bodite zdravi.« 
Kdaj se odločiš za tak pristop? 
Jani: To je bila pa uredniška odločitev, odločitev hiše, da na osnovi prošnje stroke, naj se ljudje 
vendarle začnejo zavedati, da je to resnejši problem, da to ni navadna gripa, da to ni kar tako. 
Stroka je dejansko ves čas to poudarjala, in se je hiši, našemu uredništvu, zdelo pomembno, da 
stojimo strokovnjakom ob strani, in ponovimo, poosebimo to, in rečemo: »Ostanite torej doma, 
bodite zdravi«: Spet - zaključek oddaje, kaj je pomembno? Pomembno je, da spoštujemo to, 




V tem delu si direktno nagovarjal gledalce. 
Jani: Tako. Osebno. 
Kdaj se še odločiš, da to narediš? Je kako pravilo, ali spet po instinktu? 
Jani: Ni, ni pravila. Razen v tem primeru, ki si ga izpostavila, v katerem je šlo za uredniško 
odločitev. Ni pravila. Včasih, od leta 2007, ko sem imel večerne oddaje, ne vem zakaj, tako 
sem čutil, da sem na koncu oddaje vedno dal nek svoj komentar, ali pa svojo noto, o neki vsebini 
iz oddaje. Največkrat šaljivo, ker se je to ob pol enajstih, enajstih zvečer, ko je verjetno človek 
že po celem dnevu imel dovolj, in sem rekel, dajmo ga nasmejati. Šel sem se malo humorja, 
mogoče cinizma, mogoče sarkazma, ali pa dal neko svojo noto, svoj poudarek. Potem so me v 
času, ko sem jaz vodil večerno oddajo, nekako poznali, nekateri so mi celo rekli: »Prav čakam, 
kaj boš na konc prbil.« Meni se je zdelo to tako - to je moja oddaja, čeprav ni moja oddaja, se 
zelo grdo sliši, je skupno delo - ampak vendarle, svojo noto, svojo piko, sem pa si drznil postavit 
ob tej uri. V osrednji informativni oddaji se mi zdi, da to niti ni tako zelo prav, ali pa ni 
pomembno, ni primerno, da bi v 'primetimu' dodajal svoje mnenje na tak način (opomba 37: 
direktni nagovor). Morda ga kvečjemu dodam s tistimi pridevniki, ki si jih prej omenjala, z 
neko uporabo metafore. 
Ko pride do nekaterih mehkejših, ali pa vedrejših tem, spremeniš mimiko. Si bolj 
sproščen, bolj nasmejan. 
Jani: Pravijo, da se po moji mimiki veliko vidi, kaj si mislim, kaj čutim. Nočem biti tako 
imenovano »kameno lice«. Tudi jaz sem samo človek. Morda se kdo ne strinja z mano, morda 
komu to ni všeč, da z obrazom pokažem, kako čutim ob določeni informaciji, je pa mnogim ali 
pa nekaterim to tudi po godu. Ne morem biti kamnitega obraza, res ne. Pokažem vso resnost ob 
neki tragediji, in če se nekomu nekaj zgodi, neljubega, pa vendar nič hudega, torej neka napaka 
v govoru, zakaj se ne bi nasmehnil (opomba 36: nebesedna govorica)? 
Gledalci so gotovo dojemljivi za to, po mojem sprejemajo. 
Jani: Se strinjam. Po mojem ja. 
Kako pa recimo prepričaš gledalce, naj ostanejo tudi po oglasih pri oddaji? Zakaj naj ne 
preklopijo? 
Jani: Kot sem že prej rekel v najinem pogovoru. Komercialna televizija, za komercialno 
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televizijo je rating, torej gledanost, najpomembnejša. To je ena stvar. Druga stvar pa je ... Ko 
imaš človeka, njegovo pozornost, bi si jo želel še naprej. »Pripravljamo vam tudi to in to ... 
Zgodilo se je tudi to in to ...« Zato, da ne rečem: »Želim, da ostanete z nami,« mu raje povem, 
ali v vprašalni ali pa trdilni obliki, še o tem in tem, in ga povabim. Zdaj, če gre on med oglasi 
lulat, ali oglase gleda, ali gre v hladilnik, ne vem in me ne zanima. Želim pa si, da pride nazaj.  
Misliš, da se gledalci odločijo, katero informativno oddajo bodo spremljali tudi na podlagi 
voditelja? Kakšen vpliv imaš ti dejansko na to, da jih pritegneš? 
Jani: Verjetno. Daleč od tega, da bi bilo to najpomembnejše. Določen odstotek te afinitete ali 
pa dojemljivosti pri gledalcu, pa verjamem, da doda tudi to, kdo. Ali zaradi načina, ali zaradi 
prej omenjene mimike in gestikulacije, ali pa zaradi, ne vem, spet, podobe oddaje, ko govoriva 
o studiu, o barvah, o zvokih, o sloki (opomba 38: vpliv voditelja). Vse je kot en grozd 
pomembno. Ne verjamem pa, razen kakšen majhen odstotek, da nekdo ne more poslušati kaj in 
kako jaz govorim, ali pa da bi nekdo samo zaradi tega, ker to jaz govorim, ali pa je to Edi Pucer, 
Petra Krčmar, Darja Zgonc, ni pomembno zdaj kdo, da bi prav zaradi tega nekdo ostal in gledal. 
Niso vsi moja mama. Mama bo seveda rekla, no, da vidim, kaj ima sin za povedat, soseda pa 
verjetno že ne več. 
Koliko misliš, da je slovenski gledalec dojemljiv za informacije, ki jih sprejme od 
voditelja, ali pa tudi od novinarja? Koliko je kritičen, gre preveriti informacije? Ko ti 
nekaj njemu poveš, imajo tvoje besede vpliv na slovenskega gledalca? 
Jani: Danes je po mojem bistveno drugače kot pred dvajsetimi leti, ko sem začenjal. Danes 
ljudje že čez dan, prek spletnih omrežij, spletnih strani, spremljajo. Tisti, ki jih določene stvari 
zanimajo, bodo brali in se pozanimali že čez dan. Nekaj že vedo, o temi, ki jim jo sporočiš 
zvečer. Pomembno se mi zdi, ravno zaradi tega, kar zdaj govorim, ker ljudje že spremljajo in 
poznajo vsaj nek osnutek, odvisno od širine zgodbe, od dogajanja, ampak vsaj nekaj ponavadi 
že vedo. Redko kdo, mogoče deset, dvajset odstotkov gledalcev, po moji osebni oceni, je takih, 
ki ne vedno popolnoma nič, in ob sedmih prižgejo televizijo. Mnogi že nekaj slišijo, bodisi na 
radiu, ali pa preberejo na spletu, ali na facebooku, in pričakujejo zvečer povzetek vsega, z neko 
dodano vsebino, dodatnimi informacijami. Skratka nekaj več. To je pomembno danes. Od 
televizije, ki je eden od konvencionalnih, tradicionalnih medijev. Mnogi tudi pogledajo ob 
enajstih zvečer, za nazaj, oddajo, ker je to danes mogoče. Včasih smo se vsi tresli, da smo ob 
sedmih prižgali televizijo, da bi videli, kaj imajo za povedati. Danes je to precej drugače. Zato 
ne verjamem, da je zdaj samo voditelj tisti, za katerega je pomembno, kdo je in kako to pove. 
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Pomembna je vsebina, seveda z vso kredibilnostjo, spoštljivostjo. 
Kaj pa sam izbor besed, koliko imaš vpliva, ko rečeš, kot sva imela primer, da se je »vdrl 
v zemljo«? 
Jani: Ne verjamem. Mogoče je nekomu bližje, mogoče drugemu ni. Določen odstotek ljudi 
mogoče ne mara takega načina, in ne gleda. Zaradi tega. Ker sem uporabil izraz »vdrl se je v 
zemljo«. Mogoče kdo zavije z očmi, ko to rečem, »kaj si ta zmišljuje, zakaj misli, da je tako?« 
Mogoče je kdo navdušen, ampak mislim, da večina to sprejme kot del. 
So bile oddaje v času koronavirusa zate kaj drugačne? Razen tega planiranja, da si sam 
vodil? 
Jani: Jaz imam vedno več adrenalina. Sami sebi pravimo novinarji, voditelji, skratka zaposleni, 
delavci v informativnem programu, pravimo, da nam dogaja, smo »news freaki«. V primeru 
epidemije so bile na nek način izredne razmere, ali pa v primeru terorističnega napada na New 
York, spomnim se dobro ameriškega napada na Afganistan, Irak. Takrat je drugače. Takrat 
bistveno bolj zavzeto spremljaš, z več adrenalina, hočeš takoj, svežo informacijo, preveri to, 
daj to, daj ono. Vzdušje v redakciji je bistveno drugačno kot na navaden dan. Če je navaden 
dan, vse seveda teče tako, kot je treba, kot mora, ali pa se trudimo, da bi bilo tako, kot mora 
biti. Ko pa je nekaj drugače, ko je koronavirus, ali pa kaj drugega, smo iskali vedno več 
informacij, potrditev, preverjali smo stvari. Korona kar naenkrat v domu v Hrastniku. Pa sva 
spet tam. Ker vlada ni dovolj zgodaj, je bila »vžigalica v kupu sena,« jebemtiš, dajmo hitro 
poklicati, preveriti. Delaš z več adrenalina in drugače. Mislim, da se ta energija pozna tudi na 
ekranu. 
Ampak mediji smo imeli v času epidemije, oziroma še vedno, sploh pa tista dva meseca,  
neko večjo vlogo, se mi zdi, da so ljudje ... 
Jani: Ja, tudi gledanost je bila višja. Ja, to se je videlo na ratingih. Ne samo v TV oddajah, 
ampak tudi na spletnih straneh. To je bila glavna tema vseh pogovorov. Na kavah, dokler nam 
niso prepovedali v kafiče. V telefonskih klicih, ko so nam prepovedali v kafiče. »Kako ste, a 
vse štima, slišim, da imate tri v vasi, ki so zboleli?« To je bila glavna tema.  
 
 
